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RESUMO

Esta pesquisa se prop0s a detectar a presenca e analisar o real impacto da camara
de eco sobre os brasileiros em relacdo ao consumo customizado de informac¢des du-
rante a pandemia de COVID-19, levando em conta a polarizacéo politica e afetiva de
uma questéo de saude publica pelas coberturas midiaticas. De modo mais especifico,
avaliar as causas deste fenbmeno e até que ponto impactou, ou ndo, 0 comportamento
das pessoas frente a pandemia. Compreender qual o verdadeiro alcance das camaras
de eco em um ambiente comunicacional multimeios, combinando canais on-line e off-
line num processo transmidiatico; verificando, dentro do contexto pandémico, se este
fendmeno esta sendo superestimado ou ndo. O estudo mapeia e explora até onde vai
o poder da midia tradicional e das midias digitais em promoverem as camaras de eco
e como impactaram, ou ndo, no comportamento e nas atitudes dos brasileiros, com
base na analise quantitativa dos dados da pesquisa “A comunicacio no enfrentamento
a COVID-19: Identificacdo de desigualdades informacionais em segmentos sob risco”,
coordenada pelo Centro de Pesquisa em Comunicag¢do Politica e Saude Publica
(CPS) da Universidade de Brasilia (UnB) em 2020. Nossas analises encontraram
achados da presenca da camara de eco em menor escala do que o esperado, sendo
o fendbmeno mais facilmente identificavel na midia tradicional, em especial a TV, inde-
pendente do espectro ideoldgico da audiéncia. A midia digital surpreendentemente
teve o efeito oposto de tirar as pessoas de suas camaras de eco. Concluimos que o
consumo customizado de informacdes e a permanéncia nas camaras atingem mais
individuos ja predispostos que optam pela midia tradicional, em especial a TV, ou seja,
pessoas menos escolarizadas, com menos interesse por politica e que se declaram
evangélicos. Portanto, as identidades e afiliacdes de grupo se mostraram mais impor-
tantes que o espectro ideoldgico ou o partidarismo nas escolhas das fontes de infor-
macédo. Quanto ao impacto em comportamento e atitudes dos brasileiros, néo foi sig-
nificativo segundo nosso estudo, desmontando as teorias de determinismo midiatico
e das bolhas formadas pelos algoritmos das midias digitais.

Palavras-chave: Camara de eco; Polarizacdo da saude publica; Covid-19; Midia e

comportamento; Consumo transmidiatico.



ABSTRACT

Beyond the Echo Chambers: Unveiling myths and facts about Brazilians' infor-
mation consumption on COVID-19 pandemic

This research aimed to detect the presence and analyze the real impact of the echo
chamber on Brazilians in relation to the customized consumption of information during
the COVID-19 pandemic, taking into account the political and affective polarization of
a public health issue by media coverage. More specifically, assess the causes of this
phenomenon and the extent to which it has impacted, or not, people's behavior in the
face of the pandemic. Understand the true reach of echo chambers in a multimedia
communication environment, combining online and offline channels in a transmedia
process; checking, within the pandemic context, whether this phenomenon is being
overestimated or not. The study maps and explores how far the power of traditional
media and digital media goes in promoting echo chambers and how they have im-
pacted, or not, on the behavior and attitudes of Brazilians, based on quantitative anal-
ysis of data from the research “Communication in combating COVID-19: Identification
of informational inequalities in segments at risk”, coordinated by the Center for Re-
search in Political Communication and Public Health (CPS) at the University of Brasilia
(UnB) in 2020. Our analyzes found findings of the presence of the echo chamber on a
smaller scale than expected, being the phenomenon most easily identifiable in tradi-
tional media, especially TV, regardless of the ideological spectrum of the audience.
Digital media has surprisingly had the opposite effect of taking people out of their echo
chambers. We conclude that the customized consumption of information and the pres-
ence in the chambers reach more predisposed individuals who opt for traditional me-
dia, especially TV, that is, less educated people, with less interest in politics and follow
the protestant religion. Therefore, group identities and affiliations proved to be more
important than the ideological spectrum or partisanship in the choices of information
sources. As for the impact on the behavior and attitudes of Brazilians, it was not sig-
nificant according to our study, dismantling theories of media determinism and bubbles
formed by digital media algorithms.

Keywords: Echo chamber; Polarization of public health; Covid-19; Media and behav-

ior; Transmedia consumption.
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1 INTRODUCAO

A polarizagéo politica e afetiva de uma questéo de saude publica num cenario
de pandemia mundial trouxe muitos desafios para os estudos em Comunicagéao e Po-
litica, entre eles, entender como as pessoas acessam informacdes e como podem ser
afetadas em seus comportamentos e atitudes. Neste contexto, a discussédo da camara
de eco torna-se relevante para compreender como a evolugcdo da midia, tanto tecno-
l6gica como de segmentacdo mercadologica, que favorece o consumo customizado
de informacdes, pode impactar suas audiéncias.

A camara de eco pode ser vista como uma estrutura sociocomunicacional na
qual certas mensagens, ideologias e narrativas sdo repetidas continuamente para o
seu grupo de afinidade, fazendo com que as vozes discordantes sejam abafadas ou
ignoradas (Jamieson; Cappella, 2008; Dahlgren, 2020). Dessa forma, esta investiga-
cao explora a presenca e quais 0s eventuais impactos da camara de eco informacional
(Jamieson; Cappella, 2008; Dahlgren, 2020) sobre os brasileiros em relagdo a uma
emergéncia de saude publica, no caso da pandemia de COVID-19, que teve o seu
auge no Brasil em 2020 e 2021, preenchendo esta lacuna no contexto brasileiro.

De modo mais especifico, avaliamos a abrangéncia da camara de eco e se ela
de fato influenciou no comportamento das pessoas em aderir a medidas protetivas,
como uso de mascaras, distanciamento social e ser pro ou contra a vacinagdo. Tam-
bém nos propusemos a mapear e verificar qual o poder da midia tradicional e das
midias digitais em promover as camaras de eco com uma dieta de informacdes cus-
tomizada em consonancia com as crencas, as preferéncias partidarias e o espectro
ideolégico das pessoas e qual o seu real impacto sobre os comportamentos e as ati-
tudes dos brasileiros no contexto de pandemia.

Este trabalho esta dividido em quatro se¢des, além desta introducéo e da con-
clusédo. Na primeira secao, apresentamos teorias e conceitos que foram sendo revisi-
tados e atualizados para explicar o fenébmeno comunicacional das camaras de eco
num ambiente comunicacional formado por multimeios e o pretenso determinismo in-
formacional dos algoritmos presente nas midias digitais. Debatemos as aproximacdes
e afastamentos entre a midia tradicional e a midia digital, trabalhando com os concei-
tos de agendamento e algoritmizacao nas escolhas de temas de interesse e seus en-

guadramentos no atual processo comunicacional que ndo envolve um so tipo de mi-
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dia, mas engloba um fenémeno transmidiatico (Jenkins, 2009), composto por multi-
meios, com canais on-line e off-line de comunicacédo que trabalham de forma inte-
grada, construindo narrativas que tanto podem se complementar e se refor¢car mutua-
mente quando divergirem.

Dahlgren (2020) demonstrou em seus estudos que a camara de eco potencia-
liza a polarizacao politica, de forma mais visivel entre os individuos que ja possuem
crengas e posicionamentos ideoldgicos mais consolidados, mas que ela se faz pre-
sente tanto em sistemas democraticos bipartidarios, como o norte-americano, como
nos multipartidarios, como o sueco. Partimos entdo do conceito de camara de ecoem
Jamieson e Cappella (2008) e em Dahlgren (2020), como e por que o fenémeno
ocorre, de que forma as pessoas entram nas camaras de eco e quais seriam as suas
causas sociais, psicologicas e estruturais.

Discutimos de que forma o Raciocinio Motivado (Kunda, 1990; Redlawsk; Ci-
vettini; Emmerson, 2010) pode condicionar a forma que as pessoas veem, pensam e
agem, afetando suas escolhas de consumo de midia, preferéncias politicas e posicio-
namentos nas questdes de saude publica, impactando no exercicio da cidadania e na
construcdo da democracia. A ideologizacéo das relacfes sociais passa por questdes
de identidade social (Tajfel; Turner, 1979) e identidade politica (Huddy, 2001), um fe-
ndmeno que ganhou mais forca e visibilidade com os grupos partidarizados nas midias
sociais digitais (Castells, 2014; Barbera et al., 2015; Flaxman; Goel; Rao, 2016), ana-
lisamos como esses fatores podem condicionar as escolhas midiaticas dos individuos,
levando-os a exposicdo seletiva voluntaria.

Na segunda secéo tratamos da questdo da COVID-19 associada a polarizacao
politica e afetiva das questdes de salde publica pela midia no contexto brasileiro.
Discutimos o papel da comunicacédo na ideologizacdo da pandemia com meios e vei-
culos partidarizados e enviesados (Borges, 2021; Mundim, 2018; Mundim et al., 2022),
que influenciam o publico na escolha e atribuicdo de credibilidade as fontes de infor-
macodes que corroborem suas crencas e preferéncias politicas, favorecendo a exposi-
cao seletiva (Stroud, 2011; Levendusky, 2013) e a formacdo da camara de eco (Du-
bois; Blank, 2018; Dahlgren, 2020). Debatemos como se deu o0 acesso a informacgéo
num cenario pandémico e como o direito a informacéo esté ligado ao exercicio pleno

da cidadania numa sociedade democratica (Cortina, 2005; Vicentini; Albuquerque,
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2021). Chegando assim aos questionamentos deste estudo: os brasileiros ficaram pre-
S0s as camaras de eco, quais fatores desencadearam o fenébmeno e se, elas afetaram
comportamentos e atitudes dos brasileiros num cenério de pandemia mundial com
clara partidarizacao e polarizagéo politica de uma questédo de saude publica, que ocor-
reu ndo apenas no Brasil, mas também em outros paises, como os Estados Unidos.

Na terceira secao é apresentada a abordagem metodoldgica desta pesquisa de
natureza quantitativa, a descricao e a analise dos dados, utilizando o banco de dados
da pesquisa “A comunicagdo no enfrentamento a COVID-19: Identificacdo de desi-
gualdades informacionais em segmentos sob risco”, coordenada pelo Centro de Pes-
qguisa em Comunicacédo Politica e Saude Publica (CPS) da Universidade de Brasilia
(UnB) em 2020*. Essa pesquisa de opinido, de abrangéncia nacional, traz um bloco
de perguntas voltado especificamente para medir a cAmara de eco, além de dados
sociodemogréficos, opinides, atitudes e comportamentos frente a COVID-19, habitos
de consumo de midia e preferéncia politica, possibilitando medir quais fatores pos-
suem mais impacto no fen6meno e suas consequéncias.

Na quarta secao, apresentamos os resultados encontrados. Com base nas ana-
lises e discussdes dos dados, mapeamos quais foram os determinantes na formacao
da camara de eco durante o periodo pandémico no Brasil e qual o seu real alcance.
Nossos achados, a exemplo de outros estudos internacionais (Dubois & Blank, 2018;
Dahlgren, 2020), confirmam a influéncia midiatica, especialmente da TV e do maior
telejornal do pais, o Jornal Nacional, em promover a camara de eco sobre audiéncias
ja predispostas a acolher suas mensagens com base em suas identidades grupais
(Hart et al., 2019), embora seu alcance fosse menor e mais limitado que o esperado.
Detectamos que crencgas e afiliagbes de grupo condicionaram a exposi¢cao seletiva
(Stroud, 2011; Levendusky, 2013) e a escolha e preferéncia por determinados meios
e veiculos de comunicacdo, demonstrando maior peso do que o partidarismo ou o
espectro ideoldgico. Comprovamos ainda que, a exemplo dos estudos internacionais
(Dubois; Blank, 2018; Dahlgren, 2020), o consumo de informacdes customizadas re-
forcam os posicionamentos mais polarizados ja cristalizados como crencgas, sendo

gue os individuos mais propensos que ficaram presos as camaras de eco sao 0s que

1 Os dados foram gentilmente cedidos pelo CPS da UnB, na pessoa do Prof. Dr. Wladimir Gramacho, para a realizagdo desta
pesquisa e deixamos aqui registrados os nossos agradecimentos.
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preferem se informar pela TV, sdo menos escolarizados, tém menor interesse por po-
litica e se declararam evangélicos.

Para concluir, apresentamos nossas contribuicdes para os estudos em Comu-
nicagao, com foco na nossa linha de pesquisa “Midia e Cidadania”, pois pensamos
gue o estudo da camara de eco, no contexto midiatico multimeios contemporaneo com
mudancas tecnocomunicacionais cada vez mais velozes se faz necessario e perti-
nente até para abrir 0 debate sobre o0 suposto determinismo informacional da midia.
A nossa escolha pelo recorte do periodo pandémico deveu-se a importancia de se
compreender como questdes sociais de alto impacto coletivo, a exemplo da saude
publica, podem ser partidarizadas e polarizadas pelos meios de comunica¢éo. Encon-
tramos estudos internacionais que abordaram o problema, a maioria nos Estados Uni-
dos e Europa (Dubois & Blank, 2018; Dahlgren, 2020), mas detectamos esta lacuna
no contexto brasileiro.

Nossos achados corroboraram os resultados de outros pesquisadores interna-
cionais (Dubois & Blank, 2018; Dahlgren, 2020) confirmando o poder do viés midiatico
partidarizado na promocé&o da camara de eco, principalmente sobre audiéncias ja pre-
dispostas a acolher suas mensagens com base em suas identidades e afiliagcdes gru-
pais (Hart et al., 2019), embora o partidarismo tenha tido um peso bem menor no
Brasil. Acreditamos que esse tipo de estudo tem potencial para ser expandido para
outros periodos e contextos comunicacionais, ja que nossa pesquisa esta delimitada
ao periodo pandémico quando havia maior exposi¢cao e interesse pelas informacdes
sobre a COVID-19. Assim, compreender o fenbmeno das camaras de eco informaci-
onais na sociedade brasileira, com suas particularidades socioculturais e identitarias,
pode contribuir para o fortalecimento da democracia e a construcéo da cidadania no
Brasil na busca por uma Comunicagcdo mais plural e relevante, em vez de apenas

customizada e/ou partidarizada para atender as demandas mercadoldgicas.
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2 CONCEITO E CAUSAS DA CAMARAS DE ECO

O termo camara de eco foi cunhado pelos pesquisadores em Comunicacao
devido a analogia a sons que reverberam e ecoam num ambiente oco, como uma
caverna, um sino, uma concha. Para Jamieson e Cappella (2008, p. 76, traducao pro-
pria), a cAmara de eco é “um espaco midiatico delimitado e fechado que tem o poten-
cial de ampliar as mensagens transmitidas dentro dele, impedindo as refutagdes.” Se-
gundo os autores, na camara de eco os individuos compartilham crencas que os fa-
zem desconfiar de vozes discordantes, ficando dessa forma isolados neste ambiente
que cria referéncias em comum e possibilita um ciclo de respostas positivas. Assim,
ao desacreditar qualquer fonte externa, os membros deste grupo ficam totalmente de-
pendentes das informacdes que circulam internamente (Jamieson; Cappella, 2008).

Um ambiente de alta escolha midiatica, altamente segmentado na midia tradi-
cional e algoritmizado na midia digital, favorece a busca das pessoas por informacdes
gue apoiem suas crencas, levando-as a camara de eco e, consequentemente, a po-
larizacao politica (Dahigren, 2020). Mesmo que os termos “camara de eco” e “bolha
informacional” ou bolha dos filtros (Pariser, 2012) possam ser usados como sinéni-
mos, h&a algumas diferencas conceituais que merecem ser destacadas. A definicdo de
bolha informacional, bolha epistemoldgica ou bolha dos filtros surgiu com o ativista da
rede Eli Pariser (2012), que escreveu o livro O filtro invisivel: o que a internet esta
escondendo de vocé, no qual argumenta e alerta para o impacto que os algoritmos de
personalizacdo de conteudo exerceriam sobre a forma como as pessoas buscam e
recebem informagdes na internet, confinando-as numa bolha de suas proprias prefe-
réncias, evitando todo pensamento contrario e minando os debates, contribuindo as-
sim para a polarizacdo de pensamento e ideoldgica.

Dahlgren (2021) argumenta que a afirmacgéo de Pariser (2012) de que a bolha
dos filtros impede que as pessoas recebam informacdes desafiadoras nas midias di-
gitais € um tanto pessimista por ndo levar em consideracdo a complexidade do com-
portamento humano e a diversidade de fontes de informacgéo disponiveis atualmente
e destaca ainda a falta de dados empiricos que deem sustentacao a teoria das bolhas
dos filtros, bolha informacional ou bolha epistémica, nomenclaturas que podem variar

conforme os autores, mas que tratam do mesmo mecanismo de oferta de contetdos
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via predicdo algoritmica de acordo com as escolhas prévias dos usuarios das midias
digitais.

A customizacéo informacional por meio dos algoritmos deixaria de fato os indi-
viduos presos num looping de contetdos condicionado pelas suas preferéncias, cren-
cas e ideologias? Barbera et al. (2015) questionaram esse ponto e realizaram um es-
tudo no antigo Twitter, atual X, onde detectaram que no ambiente das midias sociais
digitais as pessoas tendem a interagir com seus semelhantes, o que poderia gerar um
viés nos resultados devido a homofilia encontrada neste espacgo. Dahlgren (2020) re-
conhece que quanto mais homogéneo for o ambiente midiatico digital mais propenso
a formacéo da camara de eco.

Enquanto o fendmeno da algoritmizacdo acaba se restringindo as midias digi-
tais por meio da oferta de contetdo personalizado aos usuarios desenhado algoritmi-
camente com base nas suas escolhas prévias, a camara de eco, por outro lado,
abrange também a midia tradicional, uma vez que as pessoas hdo consomem infor-
macdes, noticias e entretenimento exclusivamente pelos meios digitais. A maioria das
pessoas esta exposta a uma gama de multimeios que traz um volume crescente e
mais abrangente de informacdes, o que Jenkins (2009) chamou de transmidia dentro
do seu conceito de Cultura da Convergéncia.

Dentro da narrativa transmidiatica, os multiplos meios e veiculos oferecem uma
dieta de contelidos cada vez mais segmentada, integrada e customizada ao gosto do
seu publico. A narrativa é construida através de varias midias tanto on-line como off-
line. Embora a teoria de Jenkins (2009) seja mais aplicada aos conteudos de entrete-
nimento e publicidade, ela cabe perfeitamente para explicar os contetudos informati-
VOS, cOMo as noticias. Até mesmo porgue a prépria dindmica do fenbmeno comunica-
cional atual, cada vez mais interativo, borrou as fronteiras entre o publico e o privado,
entretenimento e a noticia, o contetdo educativo e o publicitario (Fuchs, 2015). Dessa
forma, podemos afirmar que consumo de informacdes se da de modo heterogéneo e
cada vez mais pela combinacdo de multiplos meios que tanto podem se completar e
reforcar suas narrativas como promover a divergéncia. Entretanto, um amplo leque de
op¢Oes informacionais ndo quer dizer, necessariamente, que as pessoas vao consu-
mir de tudo, por questdes de tempo, interesse e predisposi¢ao. Inclusive, num ambi-

ente de alta escolha midiatica, sujeito a segmentacao e a partidarizacdo, os individuos
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tendem a eleger fontes afins a suas crencas e ideologias e nas quais confiam (Dahl-
gren, 2020).

2.1 EVOLUCAO MIDIATICA E OFERTA INFORMACIONAL

Os estudos mais recentes que abordam as causas da camara de eco, tém le-
vado em conta a evolucéo do ecossistema midiatico ao longo dos anos (Dubois; Blank,
2018; Dahlgren, 2020). Partindo dos primeiros estudos do pds-guerra de Lasswell e
Lazarsfeld focados nos jornais e no radio (Lazarsfeld; Berelson; Gaudet, 1944), pas-
sando pelos estudos midiol6gicos com foco na evolucdo tecnoldgica dos meios de
comunicacdo, em especial a TV que possibilitou transmissdes mais massivas e glo-
bais (McLuhan, 1974), chegando a Internet e as midias sociais digitais com suas di-
namicas comunicacionais interativas (Castells, 2002; 2003, 2014). Dahlgren (2020)
explica que algumas décadas atras eram os editores dos meios de comunicacao,
como jornais, estacdes de radio e TV que decidiam o que deveria ser divulgado, o que
consideravam como informacé&o importante para a sociedade.

Porém, com a chegada da TV a cabo, canais mais segmentados, num ambiente
de alta oferta midiatica que possibilita multiplas escolhas de fontes de informacéo,
tanto on-line como off-line, poderia levar a fragmentacao da informacéo e a polariza-
cao politica (Dahlgren, 2020; Baum; Kernell, 1999). Além disso, a falta de uma visao
compartilhada da realidade levaria a polarizacdo de questdes sociais, levantando pre-
ocupacdes sobre o futuro da democracia (Dahlgren, 2020). Dessa forma, a escolha
de canais e fontes de informacdo de apoio a suas crencas e ideologias levaria as
pessoas a exposicao seletiva (Stroud, 2011; Levendusky, 2013) que forma a camara
de eco, contribuindo para a polarizagéo politica (Dahlgren, 2020).

Os estudos de Jamieson e Cappella (2008) abordaram a formacéo da camara
de eco em trés veiculos de perfil conservador, TV a cabo, emissora de radio e o edi-
torial de uma revista através da sua pagina na Internet. Aqui € possivel entender como
a associacao de diferentes meios com o mesmo perfil editorial conservador contribui
com a complementacdo de narrativa, levando as pessoas que tém consonancia com
esses contetdos a consumirem informagéo por esses canais, fortalecendo as suas
crencas, levando-as a camara de eco.

Contudo, Dubois e Blank (2018) argumentam que devido a alta oferta de infor-

mac0des por multimeios as pessoas estao expostas a uma ampla variedade de fontes
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contendo diferentes posicionamentos e espectros ideoldgicos. Os autores realizaram
um estudo no Reino Unido onde detectaram que as pessoas mais interessadas em
politica e com maior acesso a multiplos meios sdo menos propensas a ficarem presas
a camaras de eco. Dubois e Blank (2018) relatam que estudos focados em uma Unica
midia ou que utilizam definices e medi¢cdes mais restritas podem conter falhas porque
nao estariam testando a teoria num contexto mais realista composto por multimeios
de comunicacéo.

Entretanto, Jamieson e Cappella (2008) destacam que os efeitos da midia so-
bre comportamentos, crencas e atitudes podem envolver outras dinamicas além da
exposicao seletiva, como a espiral de reforco de Slater (2007) que descreve uma mu-
tua influéncia entre exposicéo e efeitos de midia. Ou seja, a exposi¢céo “e os efeitos
de midia séo reforcados mutuamente e explicam a socializagdo e a manutencédo de
subculturas politicas, religiosas e de estilo de vida nas sociedades contemporaneas.”
(Jamieson; Cappella, 2008, p. 83, traducéo prépria). Dubois e Blank (2018) reconhe-
cem que, a luz da psicologia social, as pessoas tendem a evitar a dissonancia cogni-
tiva e gravitar em torno das informagdes de concordéncia, relacionadas a conceitos
como pensamento de grupo (Janis apud Dubois; Blank, 2018).

Um ponto de concordancia entre varios autores que pesquisam a camara de
eco, entre eles Dahlgren (2020) e Dubois e Blank (2018), € a disparidade de resulta-
dos sobre sua presenca ou ndo e em quais contextos e circunstancias ela ocorre,
levando-se em conta estudos favoraveis realizados em plataformas Unicas que geram
homofilia, trabalhando com publicos ja naturalmente polarizados, por exemplo, o an-
tigo Twitter, atual X (Barbera et al. 2015), nos Estados Unidos, demonstrando a pola-
rizacao entre republicanos e democratas. Os autores apontam que um ambiente de
alta escolha midiatica proporciona um leque maior de op¢des com enfoques variados.
Contudo, tanto Dubois e Blank (2018) como Dahlgren (2020) reconhecem que diante
de multiplas escolhas as pessoas tendem a eleger canais e fontes relacionados as
suas preferéncias partidarias e ao seu espectro ideoldgico, uma vez que ninguém teria

tempo nem disposicéo para acessar todas as opc¢oes disponiveis.

2.2 PARTIDARIZACAO DA MIDIA
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As mudancas na midia nas ultimas décadas nao foram apenas tecnoldgicas,
mas também de posicionamento em virtude da alta oferta e da segmentacao que aca-
bou desembocando na partidarizacdo de meios e canais de comunicacéo (Dahlgren,
2020). Levendusky (2013) estudou a partidarizacdo da midia nos Estados Unidos atra-
vés de dois canais de TV segmentados que apoiavam lados opostos no julgamento
do atentado terrorista do 11 de setembro. Se antes os canais de comunicacdo de
massa primavam por uma pretensa objetividade nas coberturas, vendo os dois lados
e limitando-se ao relato dos fatos (Hamilton, 2004), essa configuragdo muda com a
chegada da midia partidaria, claramente opinativa (Levendusky, 2013). Dessa forma,
0 publico também se divide, preferindo a fonte de informacdo que mais se adequa as
suas preferéncias politicas, caindo na seletividade da informac&o e na camara de eco
(Jamieson; Cappella, 2008).

E inegavel o papel que os meios de comunicacdo desempenham nas socieda-
des democraticas. Para McQuail (2003), os meios de comunicacdo de massa fazem
parte da sociedade, podendo serem vistos como uma instituicdo, porém desprovida
do poder de uma instituicdo formal (politica, econémica, religiosa etc.), mas dotada de
certa liberdade e influéncia. Segundo o autor, essa instituicdo midiatica reflete as ex-
pectativas do publico como um todo e também as das outras instituicdes como gover-
nos, agentes econdbmicos, religiosos, agentes da lei e justica, entre outros. McQualil
(2003) também destaca que as instituicbes midiaticas sdo segmentadas de acordo
com sua tecnologia (impresso, audio, audiovisual etc.) e se desenvolvem conforme as
suas atividades-chave na disseminacao geral de informacéo e cultura.

Entretanto, para Cook (1998) a midia noticiosa deve ser vista como uma insti-
tuicao politica, pois ndo é imparcial e integra ativamente as opera¢cfes quotidianas do
governo. O autor chama a atencdo também para a fragmentacao acelerada dos meios
de comunicacdo de massa e para a crise de confianca do publico norte-americano na
imprensa. E ndo podemos deixar de lado o viés midiatico (Baron, 2006) que impacta
diretamente na seletividade da informacgéo por parte dos veiculos e dos meios de co-
municacdo construindo uma narrativa favoravel a determinado politico, partido ou
guestao social especifica por meio de uma cobertura mais favoravel (Cook, 2011). O
gue pode levar as pessoas em consonancia com esse posicionamento a optarem por

essas fontes, reforcando suas crencas e gerando a camara de eco.
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Com a massificacdo da midia digital no fim do século XX e comeco do século
XXI, o ecossistema midiatico sofreu uma transformacéo e passamos a viver no que
Fuchs (2015) chamou de sociedade integrada, que dissolveu os limites entre publico
e privado, entre o lazer e o trabalho, entre a informacéo e a publicidade, entre o con-
sumo cultural e arte, convergindo para trés modos de sociabilidade: cogni¢do, comu-
nicacdo e cooperacao. O autor contextualiza a midia social digital na sociedade utili-
zando o conceito de esfera publica de Habermas, embora ndo desconsidere aspectos
como as disputas de poder, a ideologia, o capitalismo, a democracia, o controle, a
vigilancia etc. Segundo Fuchs (2015, p. 21):

A comunicacdo € uma relagdo social na qual os seres humanos interagem
mutuamente com a ajuda de simbolos e, assim, criam significado para si pré-
prios e para o mundo. E um aspecto constitutivo da sociedade e de todos os
sistemas sociais.

N&o da para debater a comunicacdo em rede sem considerar o impacto dessa
mudanga sociocomunicacional, onde as trocas s&o instantaneas (Castells, 2002;
2003), sobre como os discursos e narrativas séo recebidos e replicados no ciberes-
paco que possuem suas proprias dinamicas de poder e contrapoder (Castells, 2014).
Assim, devemos entender que a rede € um produto de um tempo social, mas que nem
todos na rede estdo no mesmo tempo e espaco (Malini, 2016). Para o autor, os perfis
se atraem por afinidades conceituais (perspectivas) e toda acao na rede é uma acao
associada ainda que se posicionem em diferentes territérios (Malini, 2016).

Embora ndo seja o foco principal deste estudo debater as dinamicas de poder
presentes no ambiente da midia on-line (Castells, 2014), elas sdo importantes para
entender como se dao as ofertas para o consumo de midia, quem determina quais
informacdes serdo distribuidas, para que publico sédo direcionadas, com que enqua-
dramentos e a que custos. Popkin (2006) em seu artigo Changing Media, Changing
Politics argumenta que as evolug¢des tecnocomunicacionais contemporaneas altera-
ram significativamente o consumo de noticias quanto a sua forma, seu conteudo e
também quanto a organizacdo do discurso politico nas novas midias. O autor alerta
para a forma mercadolégica como as noticias sdo apresentadas, moldando a opinido
publica e redefinindo as relacdes entre politicos e eleitores, alterando as perguntas-
padrdao do jornalismo: quem, o qué, onde, por que, para questdes como: quem se

importa com essa informacdo? Quanto estdo dispostos a pagar para encontra-la?
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Onde os meios e anunciantes podem alcancar essas pessoas? Quanto é rentavel for-
necer essa informacao? Por que € lucrativo? (Popkin, 2006). Para o autor, 0os gate-
keepers (editores, jornalistas e politicos tradicionais) perderam sua funcéo, levando a
uma aproximagao maior entre governantes e governados. Porém, as matérias politi-
cas perderam em profundidade e checagem das informacdes (Hard News), ganhando
enfoques mais emocionais e personalistas, tratando até temas graves como guerras
a luz dos dramas pessoais (Soft News) mais caros a essa audiéncia fragmentada e
imediatista (Popkin, 2006). Esse tipo de enfoque e enquadramento de temas sérios
de forma emocional e partidarizada pode sim levar a polarizacéo, a disseminacéao de
desinformacéo e fake news, como aconteceu com a COVID-19 durante a pandemia.
Para aprofundar essa discusséao partimos da forma como os meios de comuni-
cacao selecionam e determinam seus contetdos e quais sdo 0s enquadramentos de
guestdes de interesse. Como iSSO ocorre nos meios tradicionais e como se da nas
novas midias, partindo da teoria do agendamento dos meios de comunicacdo de

massa até a algoritmizacdo dos meios digitais.

2.3 AGENDAMENTO E ALGORITMIZAGAO

A teoria do agendamento, formulada na década de 1970 por Maxwell Mccombs
e Donald Shaw, visa estabelecer teorias, métodos e procedimentos para compreender
como a midia agenda a opinido publica, estabelecendo o grau de relevancia sobre
determinados temas e assuntos (Mccombs; Shaw, 1972). Essa teoria integra a Escola
Americana, a Communication Research com foco na influéncia da midia sobre a opi-
nido publica e como ela impacta na imagem que as pessoas constroem da realidade.
Mccombs e Shaw quiseram testar se a agenda publica batia com a agenda midiatica
e 0 seu estudo realizado durante a eleicao presidencial de 1968 em Chappell Hill de-
monstrou que sim (Mccombs; Shaw, 1972). O estudo foi repetido durante 25 anos nos
mais diversos paises com histérias, culturas e politicas diversas, mas o efeito do agen-
damento se manteve (Rogers; Hart; Dearing, 1997; Mccombs; Shaw, 1993).

O agendamento acabou se tornando o que na Comunicac¢éo se chama de teo-
ria guarda-chuva com uma série de tradicbes de pesquisa, conceitos e aplicacdes
(Mccombs; Shaw, 1993). Haveria uma necessidade psicolégica das pessoas de bus-
carem alguma orientacdo, especialmente em relagéo a politica, levando-se em conta

dois aspectos cruciais: a relevancia e a incerteza (Mccombs; Shaw, 1993). Quanto
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maior for a relevancia e incerteza daquele tema para o individuo, mais ele busca ori-
entacao e assim, aumenta o efeito do agendamento (Mccombs; Shaw, 1993). Dessa
forma, o agendamento traz mais do que a afirmacao classica de que as noticias nos
dizem o que pensar, mas também como pensar, ou seja, tanto na selecdo dos temas
ou objetos quanto no enquadramento que lhes sao dados (Mcombs; Shaw, 1993).
Os autores ainda destacam a importancia do efeito do agendamento num con-
texto n&do eleitoral, onde os temas considerados mais importantes e que estdo em
discusséao pelo publico sdo colocados na agenda dos veiculos, assim como 0s enqua-
dramentos dados aos atributos envolvidos nas questfes pela cobertura jornalistica
podem ter consequéncias comportamentais mensuraveis e influenciar a opinido pu-
blica (Mcombs; Shaw, 1993). Mais do que apenas fornecer uma orientacéao, a forma
como 0s meios e veiculos enquadram a informacédo impacta diretamente no modo

como pensamos sobre determinadas questdes, assim,

[...] a comunicacado faz mais do que apenas reforcar crencas preexistentes. Na
verdade, a midia pode ensinar a esses membros da audiéncia as questbes e
tépicos a serem usados na avaliacdo de certos candidatos e partidos, nao ape-
nas durante as campanhas politicas, mas também nos periodos mais longos
entre as campanhas. (Weaver; Mccombs; Spellman apud Mcombs; Shaw,
1993, p. 63, traducéo propria).

No entanto, é um erro comum ver o agendamento como uma evolucédo da teoria
dos efeitos limitados. H4 uma série de fatores que afetam a forma como as pessoas
recebem, processam e assimilam a informacdo que passam pelas dimensfes socio-
l6gicas e psicolégicas. Esses fatores condicionam também o grau de influéncia dos
veiculos de comunicagdo, uma vez que “o publico ndao € um autébmato coletivo que
passivamente espera ser programado pela midia. O padréo da cobertura da midia
para alguns temas ressoa no publico. Para outros temas, ndo ha ressonéancia”
(Mccombs, 2004, p. 32).

Se 0s meios de comunicacao fornecem orientagcdo, encampam questdes de
interesse do publico e influem na opinido publica, quem define a agenda dos meios?
Para responder a essa questdo Mccombs (2004) ja tinha detectado o fenbmeno da
agenda intermeios, no qual um meio ou veiculo pauta o outro, num agendamento in-
termidiatico. Esse fenbmeno se repete também entre a midia tradicional e a midia

digital, pois os veiculos tradicionais também possuem seus canais e redes sociais
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digitais nos quais replicam seu conteudo e, consequentemente, acabam pautando a
agenda de outros meios digitais e vice-versa.

No entanto, o autor explica que os agentes externos e o proprio publico também
agendam a midia no que ele chama de agendamento reverso (McCombs, 2004).
Dessa forma, a teoria do agendamento, apesar de ja ter completado cinco décadas
continua atual por conseguir estabelecer uma relacéo intermidiatica de temas e inte-
resses entre o poder politico, os meios e o publico, no que Guo e Mccombs (2014)
chamaram de Modelo em Rede do Agendamento (Network Agenda Setting Model). O
gue significa dizer que a midia ndo apenas pode nos dizer sobre o que pensar e como
pensar, mas em como relacionar tudo isso para construir a nossa prépria visdo de
mundo (Castro, 2014).

Ja os algoritmos funcionam de uma forma diferente. Como explica Pariser
(2012), esses programas surgiram para organizar e categorizar o enorme fluxo das
informacdes on-line por ordem de importancia, relevancia e interesse dos seus usua-
rios. Comecaram utilizando a l6gica booleana nos mecanismos de busca, passando
pelo modelo de recomendacdes adaptado das livrarias fisicas, onde o livreiro do bairro
conhecia os gostos de seus clientes e sugeria hovos livros com base nas suas prefe-
réncias anteriores. Uma rede de livraria on-line passou a utilizar um programa, um
algoritmo para mapear as escolhas e preferéncias de seus usuarios para poder ofere-
cer produtos de acordo com 0s seus gostos e interesses, modelo que foi expandido
para as demais lojas on-line, a principio com o enfoque na oferta de produtos e servi-
COS.

Na publicidade, a recomendacédo de produtos e/ou servicos esta plenamente
de acordo com seus objetivos e estratégias de marketing, pois as pessoas que con-
somem determinado tipo de conteldo estdo mais propensas a comprar o produto tal.
Porém, como alertou Pariser (2012), os algoritmos invadiram outras esferas, ultrapas-
sando a publicidade e o marketing chegando aos conteddos informativos, como noti-
cias, educacao, entretenimento, economia, politica etc. colocando as pessoas numa
bolha das suas proéprias preferéncias (Pariser, 2012), ou seja, na sua camara de eco
(Jamieson e Cappella 2008), onde todo o contetdo € desenhado para atender as suas
necessidades e interesses.

Pariser (2012) defende que é preciso romper a bolha informacional, que ele
chama de bolha dos filtros, para deter a algoritmizacédo das relagdes que levaria ao
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pensamento autocentrado, a polarizacdo politica, a aversdo ao debate entre ideias
diferentes, ao decréscimo do capital social, com sérios riscos a democracia, entre ou-
tros males sociais. Contudo, Dahlgren (2021) levanta uma série de questionamentos
a teoria de Pariser (2012). Seu artigo aborda nove contra-argumentos a teoria da bo-

Iha dos filtros:

1- As bolhas de filtros podem ser vistas sob dois niveis: tecnol6gico e social; 2-
as pessoas tendem a buscar informagdes de apoio e confirmacdo, mas rara-
mente evitam informac¢des desafiadoras e contrarias; 3- uma escolha digital
ndo define necessariamente as verdadeiras preferéncias de um individuo; 4-
as pessoas buscam aqueles com pensamento e ideias semelhantes, mas con-
vivem com outros de ideias e pensamentos diferentes; 5- a politica é apenas
uma pequena parte da vida das pessoas; 6- diferentes midias podem atender
diferentes necessidades; 7- os Estados Unidos séo a excecdo e nao regra no
mundo; 8- a democracia para funcionar ndo precisa da contribui¢cdo de todos;
9- ainda nao esta claro o que é uma bolha de filtros. (Dahlgren, 2021, p. 16 -
tradugédo propria).

A principal critica de Dahlgren (2021) a Pariser (2012) esta na auséncia de
dados empiricos que sustentem a sua teoria da bolha dos filtros. Dentro do sistema
democratico representativo, presente na maioria das democracias do mundo, o im-
pacto da algoritmizacdo em si ndo seria tdo significativo quanto o da camara de eco
que envolve um sistema multimeios num ambiente de alta oferta midiatica (Dahlgren,
2020) que complementa narrativas e reforca posicionamentos. O autor coloca um
guestionamento: se o receio generalizado que ocorre a cada virada tecnoldgica nos
meios de comunicagao n&o estaria se repetindo no caso da algoritmizac¢ao (Dahlgren,
2021). Um receio ja previsto por McLuhan (1974) quando viu o avanco tecnoldgico
dos meios de comunicagao e 0S enxergou como proteses que substituiriam os senti-
dos humanos nas intera¢cdes com 0s outros.

O estudo de Flaxman, Goel e Rao (2016) examinou o histérico de navegacéao
de 50 mil usuarios que leem noticias on-line regularmente nos Estados Unidos, en-
contrando evidéncias mistas, ou seja, a associacdo de mecanismos de busca as redes
sociais aumentou a distancia ideolégica média entre os individuos, mas, a0 mesmo
tempo, possibilitou a exposicao a diversos tipos de contetdo, com espectro ideoldgico
diverso. Os autores também detectaram que a maioria dos usuarios da midia digital
visita apenas a pagina inicial dos seus meios de comunicagao favoritos, as paginas

on-line dos meios convencionais (Flaxman; Goel; Rao, 2016).
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Se de fato esse determinismo informacional ndo € assim tdo forte quanto se
acreditava, o que explicaria o fendbmeno da polarizacéo politica de uma questdo de
saude publica com uma polarizagéo ideoldgica e afetiva tdo marcante, como foi a pan-
demia de COVID-19? Barbera et al. (2015) mostraram com seu estudo sobre polari-
zacao ideoldgica e camara de eco no antigo Twitter, atual X, que mesmo que as es-
truturas de comunicacao sejam dinamicas e flexiveis e que possibilitem o contato com
informacdes e perspectivas ideoldgicas diversas que resultam em beneficio do capital
social e representacdo politica, as pessoas tendem acreditar, interagir e replicar con-
teudos ideologicamente semelhantes passados por fontes nas quais confiam. Os au-
tores defendem que quando se trata de questdes politicas as pessoas nas midias
sociais digitais preferem consumir e disseminar informacdes provenientes dos seus
grupos de afinidade partidaria e/ou ideolégica (Barbera et al., 2015). West e lyengar
(2022) também ja tinham detectado a partidarizacdo como formadora da identidade
social dos individuos, o que impacta diretamente na polarizacéo. Isso passa por um

sentido de identidade e pertencimento.

2.4 IDENTIDADE SOCIAL E SELETIVIDADE INFORMACIONAL

A identidade social e o sentido de pertencimento favorecem a camara de eco?
N&o é de hoje que a Comunica¢do empresta conceitos e definicdes de outros campos
do conhecimento para explicar os fenbmenos comunicacionais, como a sociologia, a
ciéncia politica, a psicologia social, entre outros. Partindo do principio que a exposi¢cao
seletiva € uma das causas da camara de eco (Dahlgren, 2020), ela por si s6 ndo seria
capaz de impedir totalmente que as pessoas sejam expostas a informacdes desafia-
doras num ambiente de alta escolha midiatica como temos na atualidade.

Para Hart et al. (2019), mesmo que os modelos de exposicdo seletiva demons-
trem que as pessoas tém a tendéncia a buscar informacdes agradaveis e evitar as
desagradaveis, eles ndo levam em consideracéo outro aspecto importante, o identita-
rio. No estudo “Vocé € o que vocé |é: a exposigao seletiva € uma maneira como as
pessoas nos dizem quem sao?”, os autores defendem que as escolhas das fontes
pelas pessoas “sdo, em parte, gestos simbdlicos concebidos para transmitir crengas
relevantes para a identidade de um publico por meio da exibi¢do de informacgdes” (Hart

et al., 2019, p. 1, tradugédo propria).
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Dessa forma, a identidade social desempenha um papel relevante nas escolhas
dos individuos de como e onde decidem se informar. Segundo a teoria da Identidade
Social, os individuos tendem a se juntar em grupos distintos que competem por recur-
sos materiais e simbdlicos (Huddy, 2001; Tajfel; Turner, 1979). Para os autores, a
identidade de um individuo € influenciada por intera¢des interpessoais com outros in-
dividuos e por interacdes entre grupos, tanto no préprio grupo como com 0S grupos
de fora. Assim, quanto maior o conflito entre grupos opostos, mais forte fica o lagco
intergrupal (nds contra eles) na defesa de posicionamentos (Tajfel; Turner, 1979).

Reconhecendo a forca da identidade social nos comportamentos politicos,
Huddy (2001) discute algumas questdes que para ela sdo questbes-chave, como a
existéncia de escolha da identidade, o significado subjetivo das identidades, as gra-
dacbes na identidade e uma consideravel estabilidade em muitas identidades sociais
e politicas. Para a autora, 0s movimentos sociais e politicos atuais ndo podem ser
explicados simplesmente pela busca de poder e ganhos financeiros, pois passam tam-
bém por uma questao identitaria. Tajfel e Turner (1979) definem grupo como um con-
junto de individuos que se entendem pertencentes a mesma categoria social, que
compartilham entre si 0 sentido de pertenca com lacos sociais e emocionais. Essas
categorias funcionam como ferramentas cognitivas responsaveis por classificar e or-
denar o ambiente social, permitindo que o individuo possa realizar a sua acao social.

Contudo, posicionamentos contrarios podem inclusive fortalecer a coeséo do
grupo. Assim, para os autores quanto mais forte for um conflito entre grupos maior a
probabilidade de que os individuos que fazem parte de grupos rivais fortalecam seus
lacos de pertencimento e identitarios com o0 seu respectivo grupo, ou seja, 0 Sseu com-
portamento passa ser um comportamento grupal e ndo mais individual (Tajfel; Turner,
1979). O individuo passa a ter uma identidade social que consiste em um conjunto de
orientacdes de autorreferéncia que define o seu lugar na sociedade. Dessa forma, 0s
grupos oferecem aos seus membros uma identificacdo de si mesmos em termos so-
ciais que é relacional e comparativa, ou seja, quem pertence ao seu grupo é melhor e
guem pertence ao outro grupo € pior (Tajfel; Turner, 1979). Assim, também o compor-
tamento politico esta intrinsecamente ligado ao comportamento dos grupos, podendo
ser divididos em grupos primarios, como a familia, e grupos secundarios, como igreja,

escola, trabalho etc. (Campbell et al., 1960; Achen; Bartels, 2016). A influéncia do
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grupo pode ser mais ou menos forte dependendo da coesdo do mesmo, assim como
os sentidos de pertencimento que os membros tém entre si (Tajfel; Turner, 1979).

No entanto, o que essa discusséo de formacéo identitaria tem a ver com a ex-
posicéo seletiva e a camara de eco? Para Hart et al. (2019), o consumo e a exibi¢ao
de informacfes podem ser considerados como um sinal de afiliacdo e coalizacdo de
grupo, como, por exemplo, carregar uma biblia pode ser uma marca da identidade da
pessoa como alguém cristdo ou assistir um canal liberal (de esquerda) a coloca como
alguém de ideias progressistas, agradando aos membros do seu proprio grupo. Os
autores também levantam um segundo aspecto que é o desejo de pertencimento que
se da pela exibicdo das informacdes Uteis para a identidade do grupo ao qual a pessoa
se identifica e quer fazer parte, ou seja, para ter uma boa imagem dentro do seu grupo
identitario, as pessoas podem selecionar as informacdes que consideram adequadas
a imagem gue querem passar de si mesmas para serem aceitas, consideradas inteli-
gentes e morais (Hart et al., 2019).

Para Hart et al. (2019), o consumo de informagdes néo difere dos outros tipos
de consumo, como o de roupas que os autores ddo como exemplo. As pessoas esco-
Ihem bens e servicos para comunicarem as suas qualidades ou as qualidades que
desejam ter, fortalecendo seus valores, crencgas, caracteristicas pessoais e para se
autoafirmar, assim, “como criaturas culturais, as pessoas usam objetos materiais
como simbolos para representar externamente o seu eu” (Hart et al., 2019, p. 3, tra-
ducéo propria).

Dessa forma, a selecao de quais informac¢des um individuo vai consumir e, mais
importante, divulgar publicamente passa pela questao de querer passar uma boa ima-
gem de si mesmo (Hart et al., 2019), evitando questdes controversas ou desagrada-
veis para o seu grupo de afinidade. Mesmo que sejam expostas a esse tipo de conte-
udo, as pessoas tendem a rejeita-lo publicamente temendo passar uma ideia errada
de si mesmos, contraria aos seus valores e a sua afiliagdo, que poderia lhes causar
constrangimentos, o que pode levar os individuos a exposicéo seletiva voluntaria e,
conseguentemente, a camara de eco.

Expor-se as informacdes adequadas e agradaveis passa por uma questdo
identitaria e de pertencimento ao seu grupo de afinidade, assim como evitar as infor-
mac0des controversas ou desagradaveis que provocam afetos negativos, como o te-

mor de passar uma imagem errada de si mesmos, especialmente em publico (Hart et
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al., 2019). No caso das midias sociais digitais onde opinides e posicionamentos ficam
expostos publicamente, esse fenbmeno fica ainda mais visivel, contribuindo para a

polarizagao.

2.5 A POLARIZACAO POLITICA

A principal preocupacao dos estudiosos da camara de eco € 0 seu impacto
politico nas democracias representativas devido a polarizacdo politica (Dahlgren,
2020). Para Abramowitz e Sanders (2008), ao longo das décadas houve um aumento
da polarizacdo politica que se refletiu tanto nas vota¢des do congresso norte-ameri-
cano como no comportamento dos eleitores. Segundo os autores, a midia e as redes
sociais tiveram um papel importante na amplificacdo do fenbmeno de polarizacéo por
fornecerem plataformas para a disseminacéo de opinides extremas. No caso da poli-
tica norte-americana, Abramowitz e Sanders (2008) destacam que a polarizacao traz
implicagbes substanciais para o funcionamento do governo, tornando-o disfuncional
em virtude da falta de colaboracédo entre os dois partidos majoritarios.

lyengar et al. (2019) apontaram trés causas do crescimento da polarizacéo po-
litica nas ultimas décadas. A primeira € a separacao partidaria com o aumento da
afinidade ideoldgica entre partidos, alinhando-se as identidades sociais, como raca e
religido. A segunda é a homofilia social que envolve um acordo partidario em familia,
onde todos da mesma familia ttm o mesmo posicionamento politico e um ambiente
de socializacdo homogéneo (lyengar et al., 2019), por exemplo, todos os amigos e
colegas de trabalho sdo evangélicos e de direita, como o partidario e sua familia. A
terceira € o ambiente midiatico com a midia tradicional segmentada e partidarizada e
a midia digital que facilita a recirculacdo de informacdes e noticias alinhadas com as
crencgas politicas que favorecem a polarizacdo e a camara de eco (lyengar et al.,
2019).

Para Dahlgren (2020), a polarizagao politica pode ser definida como a medida
da distancia entre duas coisas: a ideologia e como as pessoas divergem uma da outra.
O autor cita uma série de tipos de polarizagdo que variam conforme os autores que
trabalharam esse tema, com divisGes e subdivisdes, como a polariza¢do de grupo, de
elite, de massa, ideoldgica, afetiva etc. A polarizagcdo que nos interessa neste estudo
€ a polarizacdo afetiva, uma vez que as pessoas tendem a ser movidas pelas suas

identidades e seus afetos na escolha das suas fontes de informagdes (Hart et al.,
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2019). A polarizacao afetiva ocorre quando os membros de um grupo tém um forte
sentimento positivo em relagdo aos membros de seu proprio grupo e veem 0 grupo
rival com sentimentos fortemente negativos. Para lyengar et al. (2019), a polarizacao
afetiva é a forma e o grau como um grupo vé o grupo adversario como desagradavel.

O estudo de lyengar et al. (2019) traz uma relacdo entre a questao identitaria e
a polarizacdo, uma vez que quanto mais as pessoas se identificam com o seu grupo,
fortalecendo seu senso de identidade, mais fortes serdo as divisdes intergrupais, au-
mentando a polarizagdo. Mason (2018) também defende o carater identitario da pola-
rizacdo que se fez mais presente no cenario politico norte-americano com a elei¢ao
de Trump, trazendo a tona uma corrente de raiva e ressentimento de um grupo contra
o outro. Tanto Dahlgren (2020) quanto lyengar et al. (2019) concordam que o ambi-
ente midiatico atual, formado pela segmentacao e partidarizacdo dos meios de comu-
nicacdo de massa e pela algoritmizacdo presente na midia social digital criam uma
oferta de conteudos alinhados as crencas politicas, ideoldgicas e religiosas, favore-
cendo a polarizacao.

Assim chegamos ao conceito de polarizagdo afetiva que é quando um grupo
possui sentimentos fortemente positivos ligados aos membros de seu proprio grupo e
sentimentos fortemente negativos ligados aos membros do grupo ou grupos rivais,
levando a um pensamento tribal de “nds contra eles” com sérias consequéncias para
a interacdo entre os grupos. Jost, Baldassarri e Druckman (2022) destacam que a
partir do momento em que se estabelecem limites intransponiveis entre “nds e eles”,
processos psicossociais destrutivos sdo acionados, gerando a formacéo de estereoti-
pos, preconceitos, favoritismo aos membros do grupo, ofensas e até a desumanizacao
dos membros dos grupos rivais.

Jost, Baldassarri e Druckman (2022) identificaram trés mecanismos cognitivo-
motivacionais que influem nesse processo de polarizacdo que desemboca na camara
de eco: a justificagdo do ego, a justificacdo do grupo e a justificagcdo do sistema. A
justificacéo do ego envolve a promocéo e manutencéo de crencgas, opinides e valores
pré-existentes que provoca uma postura defensiva em relagéo a qualquer informacgéao
ou opinido que possa contradizé-lo (Jost; Baldassarri; Druckman, 2022). A justificacao
do grupo, central na teoria da identidade social (Tajfel; Turner, 1979; Huddy, 2001),
traz o favorecimento ao grupo para manter seus pressupostos e interesses em oposi-

cao aos grupos rivais. E, por fim, a justificacdo do sistema que mostra que alguns
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individuos e grupos lutam para manter seus status quo enquanto outros buscam mu-
dancas sociais com o intuito de desafiar ou melhorar o sistema social vigente (Jost;
Baldassarri; Druckman, 2022).

Por todos esses motivos, as pessoas tendem a ter opinides divergentes que
sdo encampadas pelos partidos que refletem esse comportamento polarizado. Se-
gundo Dahlgren (2020), isso € algo esperado de um partido politico: que ele defenda
0S seus posicionamentos ideoldgicos polarizando com o partido rival. O que nos inte-
ressa nesta pesquisa é entender como a polarizag&o politica invade outras searas de
interesse coletivo onde deveria se esperar um certo consenso em prol do interesse
comum, como a saude publica, podendo levar as pessoas num contexto de pandemia
a ficarem presas as suas camaras de eco e assumirem atitudes e comportamentos de
risco. A ignoréancia e a falta de acesso a informacdes ndo parecem ser o caso em um
ambiente de ampla oferta e transmidiatico (Jenkins, 2009), uma das explicacdes pos-

siveis é o raciocinio motivado.

2.6 RACIOCINIO MOTIVADO

Uma vez que as pessoas tendem a seguir seu conjunto de crencas pessoais,
seu espectro ideoldgico e racionalizar as informacdes recebidas, praticando o racioci-
nio motivado (Kunda, 1990) e fazendo julgamentos morais (Haidt, 2019), estar na ca-
mara de eco seria uma determinacdo midiatica ou uma escolha pessoal? Segundo a
Teoria do Raciocinio Motivado (Kunda, 1990; Redlawsk; Civettini; Emmerson, 2010),
as pessoas ja estdo pré-dispostas a acreditar em determinadas coisas e ter determi-
nados comportamentos condizentes com seus valores e principios. Segundo a autora,
na busca de informacdes, ha preferéncia pelo que confirme o ja pensado, introjetado
como crencga, principio ou valor (Kunda, 1990). A motivacao pode afetar o raciocinio
porque o individuo tende a confiar num conjunto tendencioso de processos cognitivos
que envolve estratégias de acesso, construcdes e avaliacbes de crencas (Kunda,
1990), assim seus julgamentos podem ser muito bem racionalizados, mas estédo a
servigo dos seus afetos, envolvendo julgamentos morais (Haidt, 2019). O autor de-
fende que as pessoas fazem julgamentos morais guiadas por suas emocoes, que todo
0 seu esfor¢o cognitivo funciona como um tipo de justificacdo, ou seja, a partir do
momento que o individuo acredita no que determinado politico falou sobre saude pu-

blica porque esta alinhado com que ele julga moral e correto, mesmo que fatos ou
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vozes contrarias o contradiga, isso ndo o fard mudar de ideia, pois ele ndo esta de-
fendendo aquele politico em si, e sim, 0 que acredita (Haidt, 2019).

Assim, as pessoas tendem a rejeitar ou ignorar informagdes que contradizem
suas crencas, fazem julgamentos guiados por seus afetos (Haidt, 2019), praticam o
raciocinio motivado (Kunda, 1990; Redlawsk; Civettini; Emmerson, 2010) realizando
uma exposicao seletiva voluntaria em consonancia com sua identidade de grupo (Hart
et al., 2019; Huddy, 2001) que culmina na polarizacao politica (Dahlgren, 2020) e na
camara de eco (Jamieson; Cappella, 2008). Todos esses aspectos se fazem presen-
tes, em especial a polarizacao afetiva (lyengar et al., 2019), no consumo de noticias
sobre saude publica, como mostra o estudo de Borah et al. (2023), onde as redes de
noticias seguiam suas agendas de direita ou esquerda ao divulgarem noticias sobre
a pandemia de COVID-19 e as pessoas optavam pelas fontes em consonancia com

suas crencas, valores e ideologias.

2.7 EXPOSICAO SELETIVA E POLARIZACAO

A exposicao seletiva esta ligada ao consumo de conteudos e informacdes que
estdo em consonancia com as suas crencgas, seus posicionamentos, suas opinides e
suas ideologias (Hart et al., 2013), que implica na selecdo de meios de comunicacao
que compartilham de suas predisposi¢fes politicas (Stroud, 2011). Segundo Hart et
al. (2013), a exposicao seletiva pode ser vista como a tendéncia a buscar ou ser ex-
posto a informacfes favoraveis ao seu ponto de vista e evitar as contrarias. Dessa
forma, segundo os autores, a exposicao seletiva permite que as pessoas defendam
suas atitudes, crengcas e comportamentos, consumindo as informacdes de apoio e
evitando aquelas que as desafie (Hart et al., 2013). Por exemplo, nos Estados Unidos,
0s conservadores preferem consumir noticias de canais conservadores, 0 mesmo
ocorrendo com os democratas que buscam canais e veiculos com posi¢cdes mais libe-
rais, além disso, esse comportamento levaria os individuos a evitar ou deliberada-
mente ndo consumir conteddos que contrariem as suas preferéncias (Abramowitz;
Sanders, 2008).

Entdo podemos afirmar que a exposicéo seletiva leva a polarizacao das atitu-
des? Levendusky (2013) realizou um estudo com pré e pos-teste sobre a exposicéo a
midia partidaria e encontrou evidéncias de que pessoas expostas a conteudos que

fortalecem as suas crencas e ideologias tendem a se tornar mais extremas em suas
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atitudes. Porque ao estarem expostos a um ambiente midiatico com pensamento se-
melhante, essas pessoas que ja possuem um raciocinio motivado ouvem as suas pro-
prias crencas serem repetidas (Levendusky, 2013), ou seja, acabam entrando na ca-
mara de eco (Jamieson; Cappella, 2008). Os resultados encontrados por Levendusky
(2013) demonstram que os meios de comunicacao partidarizados que refletem ideias
semelhantes levam ao extremismo e a polarizacdo de atitudes. Em seus estudos,
lyengar e Hahn (2009) também detectaram que a partidarizacdo midiatica estd em
consonancia com as preferéncias ideoldgicas de seu publico.

Da mesma forma, Stroud (2008) que realizou um estudo com multimeios, en-
volvendo jornais, programas de radio, TV a cabo e internet com foco em noticias po-
liticas, encontrou evidéncias de que as crengas politicas das pessoas estéo alinhadas
e diretamente relacionadas a sua exposicdo e escolha midiatica, sendo esse um pa-
drédo que se repete independentemente do tipo de midia on ou off-line. Segundo a
autora, esse fato € preocupante porque diferentes padrées de exposicao a noticias
levaria as pessoas a terem impressoes e interpretacdes diferentes dos acontecimen-
tos ao seu redor. Dessa forma, sem ter uma base de informacdes compartilhada, é
dificil imaginar que os cidadéaos irdo entrar em acordo sobre questdes politicas, pelo
contrario, ficardo ainda mais polarizados em suas atitudes (Stroud, 2008). A autora
explica que o fenbmeno da exposicao seletiva ndo € novo, 0s primeiros estudos sobre
o tema datam da década de 1960, no entanto, com as mudang¢as comunicacionais
contemporaneas, com a multipla oferta de fontes que possibilitam um amplo leque de
escolhas midiaticas, a anéalise da exposicao seletiva com dados mais atualizados vol-
tou a ter relevancia (Stroud, 2008), especialmente para as analises sobre polarizacéo
politica e cAmara de eco (Dahlgren, 2020).

Junto a exposicéo seletiva esta o viés midiatico que pode ser definido como a
falta de equilibrio na transmisséo de determinada histéria ou informacao, sendo que o
lado do canal ou meio acaba ganhando mais peso que o lado oposto, fabricando uma
narrativa enviesada favoravel ao posicionamento do canal ou meio de comunicagéo
transmissor (Baron, 2006). Ou seja, determinado jornal, TV, site de noticias, rede so-
cial etc. enfoca em recortes do fato ou acontecimento que vao favorecer na constru¢ao

de uma versédo que esteja de acordo com a linha editorial, ideol6gica ou partidaria que
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aguele meio de comunicacao defende. Assim, as pessoas que se identificam com de-
terminado veiculo de comunicacgéo tendem a consumi-lo com maior frequéncia, refor-
cando suas crengas e posicionamentos.

Um dos pontos preocupantes do viés de confirmacgéo é que haveria uma ten-
déncia das pessoas a acreditarem em contetdos que favorecem seus pontos de vista,
independentemente de tais informacdes estarem apoiados em fatos ou ndo. Quando
confrontadas com “provas” que os contrapdem, as pessoas tendem a fazer uma assi-
milagao enviesada, interpretando as novas evidéncias de forma mista, ajustando-as
as suas crencas. Ao mesmo tempo que elas podem simplesmente desconsiderar qual-
quer informacao ou posicéo contraria (Abramowitz; Sanders, 2008) para evitar a dis-
sonéancia cognitiva.

Dessa forma, embasados nas discussfes teoricas até aqui, podemos afirmar
gue as pessoas tendem a preferir consumir informacdes que corroborem as suas cren-
cas e ideologias por meio da exposicao seletiva e a buscar fontes que trazem o viés
de confirmacdo, tanto na midia tradicional como nas midias digitais. A segmentacéo
e a midia partidaria nos meios tradicionais combinados a algoritmizagcao no meio digi-
tal podem ser responsaveis pela formacédo das camaras de eco por meio de um con-
sumo transmidiatico que envolve multimeios de comunicacéo, reforcando posiciona-
mentos pré-existentes.

Neste estudo investigamos como se deu a formag&o da camara de eco. Apon-
tamos quais foram os determinantes e condicbes comunicacionais e sociodemografi-
cas que contribuiram para o fenbmeno no contexto brasileiro durante a COVID-19. Na
préxima secao discutimos como a polarizacéo politica da pandemia no Brasil, a exem-
plo do que ocorreu em outros paises, pode ter contribuido para a partidarizacdo da
midia que € uma das causas da camara de eco, dividindo a audiéncia e os seguidores

por meio do viés midiatico mercadoldgico e da customizacéo da informacao.
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3 COVID-19 E A POLARIZACAO DA SAUDE PUBLICA

A pandemia de COVID-19 foi a primeira emergéncia global de salde publica a
acontecer num contexto comunicacional conectado e globalizado, no qual as informa-
cOes e noticias sobre a doenca passam a trafegar em tempo real. Ou seja, 0 virus
surge numa sociedade global conectada em rede intensificando a digitalizacdo das
relagbes sociais devido a necessidade de isolamento social, reconfigurando o uni-
verso da comunicacgao e consolidando o uso da midia social digital (Oliveira; Christino;
Machado Janior, 2021).

A COVID-19 (SARS-CoV-2), causada pelo coronavirus, foi detectada pela pri-
meira vez em dezembro de 2019 num mercado de animais na cidade de Wuhan, na
China (OPAS, 2023). Seus sintomas, similares aos de uma gripe forte aliada a uma
pneumonia, podem causar desde infec¢des assintomaticas até quadros clinicos gra-
vissimos que culminaram em sequelas graves e até a morte do paciente. Por ter uma
rapida propagacao, o virus ultrapassou as fronteiras chinesas, espalhando-se pelo
mundo e obrigando a Organizacao Mundial da Salude (OMS) a decretar a COVID-19
em janeiro de 2020 como Emergéncia de Saude Publica de Importancia Internacional
(ESPII).

O contexto pandémico provocado pela COVID-19 acabou trazendo demandas
urgentes que afetaram tanto as praticas profissionais e educacionais como a socie-
dade como um todo, levando a questionamentos sobre 0 que, como e por quais meios
passamos a hos comunicar. Assim, num ambiente midiatico dominado pelas telas por-
tateis dos celulares onde se pode visualizar tanto o contetdo das emissoras de TV
quanto o numero de mortes pela doenga em tempo real (Oliveira; Christino; Machado

Junior, 2021), os desafios tecnocomunicacionais sao muitos.

Os meios de comunicagdo sdo multifacetados. Considerados onipresentes na
pés-modernidade (Silverstone, 2005) em virtude do aparato tecnolégico que
lhes permite estar presentes em muitos locais simultaneamente (Baccega,
2000), sao instrumentos de producéo e disseminacdo de conteudos (Defleur,
1993) e entretenimento (MacDonald, 2003), bem como contribuem para o pro-
cesso de educacdo informal dos individuos (Cascais; Teran, 2014). Sdo deten-
tores de poder simbdlico (Bourdieu, 1990), capazes de influenciar relacdes,
identidades sociais (Kellner, 2001), mercado (Moraes, 2003), organiza¢ao so-
cial e conhecimentos sobre o mundo (Anderson, 1997). Foi através dos meios
de comunicacdo de massa que a sociedade global tomou conhecimento de
uma doenca que, inicialmente, acometia uma parcela da Asia. (Vicentini; Albu-
querque, 2021, p. 64).
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As telas conectadas se tornaram as nossas janelas para o mundo, através de-
las podiamos estudar via EAD, trabalhar via teletrabalho, ter acesso a teleatendimento
de saude, ter acesso aos contetdos de lazer e diverséo, realizar lives e reunides de
trabalho e pessoais via a web, além, é claro, de ter acesso as informacdes sobre a
pandemia em si, sua evolucdo, como enfrenta-la e como sobreviver a ela (Vicentini;
Albuquerque, 2021). A comunicagao assume um papel central no enfrentamento da
situacdo pandémica, assim como 0 acesso a informacao é determinante para amplifi-
car o exercicio da cidadania diante do cenario de pandemia de COVID-19 (Vicentini;
Albuquerque, 2021).

Como a pandemia atingiu 0 mundo como um todo, o conceito de cidadania de
Cortina (2005) parece ser o mais adequado a ser utilizado nas discussdes presentes
neste trabalho. A autora trabalha o conceito de cidadania cosmopolita, com o0 enten-
dimento do multiculturalismo como um fundamento para o mutuo respeito mesmo di-
ante das maiores divergéncias entre as pessoas. Cortina (2005) admite a necessidade
do sujeito de se sentir pertencente a um grupo social, que passa pelo processo iden-
titario de cada um nos ambitos cultural, politico, econémico, geografico etc. Contudo,
o respeito as diferencas ndo é algo natural nos agrupamentos humanos, mas cons-
truido, sendo necessario se educar para a cidadania para se formar cidaddos do
mundo (Cortina, 2005).

A Comunicacdo tem um papel fundamental na constru¢do de uma cidadania
cosmopolita (Cortina, 2005), assim como na defesa da democracia que tem enfren-
tado inimeros desafios ultimamente, tanto no Brasil como no mundo. O que nos obriga
a refletir sobre os conceitos ja consolidados de democracia apoiados no positivismo
francés, no liberalismo inglés ou no progressismo americano, e a buscar um modelo
de democracia mais realista (Achen; Bartels, 2016) e em consonancia com as deman-
das e necessidades da contemporaneidade. Portanto, € importante discutirmos como
as mudancas na midia e no consumo de informag¢des impactam na politica e no orde-

namento social, em especial, num contexto de emergéncia sanitaria global.

3.1 POLARIZACAO POLITICA E AFETIVA DA COVID-19 NO BRASIL
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As novas midias digitais aproximaram politicos e eleitores, o que a primeira
vista pode ser visto como algo positivo, pois possibilitam maior interesse e engaja-
mento das pessoas nas questdes politicas, oferecendo grande variedade de fontes e
perspectivas, o que pode enriquecer o debate publico. Contudo, a fragmentacdo da
informacéo e o imediatismo, tipicos do meio digital, podem levar a superficialidade ou
a polarizacdo dos temas politicos, além da propagacao de desinformacédo e fakes
news (Popkin, 2006). O autor explica que o discurso politico muda com as mudancas
midiaticas, uma vez que os politicos passam a utilizar apelos mais emocionais, com
foco nos costumes, na religido que acabam induzindo a polarizacdo (Popkin, 2006),
com isso surge a figura do politico-influencer, herdeiro do politico-celebridade que uti-
liza o seu carisma midiatico para mobilizar seus seguidores-eleitores.

Os politicos do espectro ideolégico de direita e ultradireita foram os primeiros a
tomar consciéncia e a tirar proveito das novas midias digitais. Enfatizando o discurso
antissistema, contra a politica tradicional corrupta e com o apelo forte de personalismo
foram ganhando seguidores e eleitores. Politicos desconhecidos ou de segundo es-
caldo, assim como personalidades forjadas na web e influencers alcancaram uma vi-
sibilidade que néo teriam pelos meios tradicionais, pois seriam barrados pelos gate-
keepers (editores, jornalistas e politicos tradicionais), no entanto, nas midias digitais
o discurso emocional, apoiado no drama, altamente polarizado é bem-vindo e ampli-
ficado pelos algoritmos, pois gera mais engajamento (Popkin, 2006).

A polarizagéo politica nas questdes de interesse publico ndo chega a ser uma
novidade e a midia partidarizada tem forte influéncia nessa questdo. Borah et al.
(2023) destacam como a saude publica acabou sendo polarizada politicamente por
veiculos e canais de diferentes cores ideoldgicas (direita X esquerda) num contexto
de pandemia mundial nos Estados Unidos afetando comportamentos e atitudes. Os
autores coletaram dados de contetdos midiaticos no periodo de inicio da pandemia e
seus resultados revelaram que a cobertura dos meios de comunica¢do mais direitistas
minimizou o perigo do virus, destacando as consequéncias do confinamento para a
economia americana. Para Borah et al. (2023) independente das variaveis demogra-
ficas, orientacdo politica e como as pessoas se sentiam e foram afetadas pela COVID-

19, a opgéo por veiculos de viés mais conservador induziu ao comportamento de me-
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nos adesao ao distanciamento social. Essas descobertas refletem estudos semelhan-
tes sobre o enquadramento midiatico da pandemia e a sua associacdo com as atitudes
e comportamentos publicos (Borah et al., 2023).

Mesmo que a maioria da populacao brasileira ndo possua uma identidade po-
litica tAo demarcada como a sociedade americana, claramente bipartidaria, onde vocé
se declarar republicano ou democrata passa por uma questao identitaria, muitas vezes
moldada desde a infancia (Sapiro, 2004), os brasileiros possuem um conjunto de va-
lores e principios que moldam as suas identidades sociais (Tajfel; Turner, 1979) e
suas identidades politicas (Huddy, 2001).

Os brasileiros vieram de um contexto sécio-historico e cultural que os desenhou
como uma nac¢do multirracial, multicultural e pretensamente aberta a miscigenacao
racial, ao sincretismo religioso e com sede pelo novo e pelas inovagdes, 0 que pode
ser visto em epitetos como: “Brasil, pais do futuro”, expressao emprestada do livro do
escritor austriaco Stefan Zweig (1881-1942) de seu livro com titulo homénimo de
1941. Contudo, hd uma parte da nossa historia que preferimos empurrar para debaixo
do tapete, do passado escravagista presente em Casa Grande & Senzala, de Gilberto
Freyre (2001), que ainda hoje se reflete na nossa cultura e rela¢des sociais, como no
trabalho onde o patréo se julga dono do tempo do empregado, no racismo, no patriar-
cado machista que aceita que mulheres ganhem menos que os homens porgue en-
gravidam, na grande influéncia religiosa sobre temas politicos e sociais, na Igbtifobia,
entre outros.

O socidlogo Jesse de Souza (2021; 2024), defende que por trds da ascensao
da extrema-direita no Brasil esta o racismo, que evoluiu para outras formas de mani-
festacdo, como xenofobia, aporofobia, misoginia entre outras. Para Souza (2024),
chamar o eleitor pobre, conservador e evangélico de “burro” ou “ignorante” por supos-
tamente votar contra seus proprios interesses é fazer uma analise superficial, pois
esse comportamento envolve outras questdes morais, culturais, sociais e simbdlicas.
Souza (2024) defende a ideia de que o moralismo religioso em ascensao no Brasil é
decorrente do “racismo cordial’, ainda mais insidioso, uma invengao brasileira que
divide a nacao ao captar o ressentimento do branco pobre, marginalizado pelo sistema
meritocratico que despeja suas frustracdes, ndo no verdadeiro opressor, mas sim nos
gue estariam abaixo deles e sdo supostamente “privilegiados” por agbes afirmativas

ou politicas sociais de incluséo. O posicionamento de Souza (2021; 2024) dialoga com
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o de Mason (2018) que também coloca os afetos, como a raiva e 0 ressentimento,
como desencadeadores do posicionamento politico mais conservador e de ultradireita,
a partir da eleicéo e agora da reeleicdo de Trump nos Estados Unidos.

Essa discussao sobre a ascensao global e, principalmente, local da ultradireita,
€ importante neste trabalho, porque, no contexto de pandemia, ter um governante de
ultradireita com uma declarada postura negacionista (Borges, 2021, Aradjo; Guazina,
2024) frente aos riscos do virus acabou exacerbando a polarizagéo na sociedade bra-
sileira que ja vinha se apresentando desde a disputa eleitoral de 2018 (Borges, 2021,
Mundim, 2018; 2022; Porto; Neves; Lima, 2020), e a consequente polarizacao midia-
tica, impactando na formacéo da camara de eco dos dois lados de espectro ideoldgico.

Jair Bolsonaro foi o primeiro governante de ultradireita eleito no Brasil apos a
redemocratizacdo do pais, utilizando velhas estratégias populistas do “nds versus
eles”, apoiado num discurso antissistema e antipolitico, acabou promovendo a divisédo
da sociedade brasileira entre patriotas e “inimigos vermelhos”, numa alusao aos seus
adversarios do PT (Araujo; Guazina, 2024). O fato de ser pouco conhecido, um politico
do baixo clero, acabou se tornando um ponto a seu favor, além do uso massivo das
midias digitais, entregando exatamente o que o eleitor desiludido com os politicos e a
politica tradicional queria ouvir (Popkin, 2006) e cooptando o “ressentimento” de uma
significativa parcela da sociedade brasileira (Souza, 2024). O ex-presidente acabou
partidarizando também a midia, a exemplo dos principais telejornais brasileiros no pe-
riodo pandémico: o Jornal da Record pro-governo e o Jornal Nacional contra o seu
governo (Araujo; Guazina, 2024).

O portal de noticias Uol trouxe uma coletdnea das frases negacionistas e anti-
vacinacao do ex-presidente Bolsonaro que governou o Brasil durante a pandemia de
COVID-19, sendo que a mais famosa delas da titulo a matéria: “Se virar jacare, é
problema seu”, dita por ele durante um evento na Bahia e repercutida em diversos
meios de comunicacao on-line e off-line (Se virar..., 2023, on-line). Araujo e Guazina
(2024) realizaram um estudo sobre o contetdo dos principais telejornais, o Jornal Na-
cional, da Rede Globo, e o Jornal da Record, da Rede Record, que assumiram posi-
¢Oes opostas diante da postura populista e negacionista do entdo presidente da Re-
publica. Os autores analisaram 26 edic6es de cada telejornal e concluiram que as

posi¢cdes politicas adotadas pelos meios de comunicagdo impactam na propagacao
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do populismo (Araujo; Guazina, 2024), contribuindo para a polarizacao politica de uma
questao de saude publica.

Contudo, o ex-presidente do Brasil ndo foi o Unico lider a defender posturas
questionaveis durante a pandemia, a maioria dos politicos conservadores de direita e
ultradireita, seguindo o comando do republicano Donald Trump, entdo presidente
norte-americano, defendeu os mesmos posicionamentos negacionistas frente a pan-
demia de COVID-19, apelando para teorias da conspiracao e enfatizando o argumento
de que era mais importante salvar a economia do pais do que as vidas de suas pro-
prias popula¢gées (Mundim, 2018). Fica o questionamento, por que tantas pessoas se
alinharam a esse tipo de pensamento frente a uma emergéncia global de saude pu-
blica? A partir da teoria dos fundamentos morais de Haidt (2019), na qual as pessoas
fazem julgamentos morais guiadas por suas emocgdes, crengas, sentidos de identi-
dade e pertencimento e também pelo raciocinio motivado (Kunda, 1990; Redlawsk;
Civettini; Emmerson, 2010), que buscam justificativas para esses comportamentos de
risco, encontramos algumas respostas possiveis.

Embora a polarizacdo politica ndo seja um fendmeno que surgiu com as redes
sociais digitais, acabou ganhando maior alcance e visibilidade nesse ambiente intera-
tivo movido pelas suas dinamicas de poder e contrapoder (Castells, 2002; 2003;
2014), devido a algoritmizacao e personalizacdo de conteudo (Pariser, 2012) e a faci-
lidade de producéo e disseminacao de qualquer tipo de contetddo sem a vigilancia dos
gatekeepers (Popkin, 2006). Contudo, o consumo de midia nesse periodo nao se li-
mitou as redes digitais, sendo associado a TV e outros meios formais e informais,
numa exposicao transmidiatica (Jenkins, 2009) que completa e reforca narrativas.

No contexto brasileiro, a polarizacao afetiva (lyengar et al., 2019) detectada
durante a pandemia também se fez presente com a partidarizacdo dos meios de co-
municacédo (Araujo; Guazina, 2024; Mundim et al., 2022; Borges, 2021) tanto on-line
como off-line, favorecendo assim a seletividade voluntaria dos individuos (Hart et al.,
2019) nas suas escolhas de consumo de midia. Neste estudo mapeamos qual o grau
de influéncia do consumo customizado e partidarizado de informagdes sobre a CO-
VID-19 na formagé&o do fenébmeno da camara de eco no contexto brasileiro, a exemplo
dos estudos de Dahigren (2020), Dubois e Blank (2018) e Borah et al. (2023).

3.2 PARTIDARIZACAO DA MIDIA NO BRASIL
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Como a polarizacao politica e a partidarizacdo midiatica podem ter influenciado
0 comportamento das pessoas na adocao de medidas protetivas? Jiang et al. (2022)
realizaram um estudo com uma amostra representativa de residentes dos Estados
Unidos estabelecendo uma relacdo entre midia e o distanciamento social, avaliando
trés medidas: a eficacia percebida do distanciamento social, a suscetibilidade a infec-
céo por COVID-19 e a percepc¢ao das consequéncias negativas da doenca. Os auto-
res mediram como moderadores: a confianga nos meios de comunicagao, as normas
sociais relativas ao distanciamento social e a ideologia politica (Jiang et al., 2022). A
conclusao do estudo aponta que os meios de comunicacdo desempenharam um papel
importante na promocéo do comportamento de distanciamento social durante a pan-
demia quando enfatizaram as medidas de seguranca abrangendo todo o espectro ide-
oldgico (Jiang et al., 2022).

Apesar do estudo de Jiang et al. (2022) ter focado apenas em um dos aspectos:
o distanciamento social, conseguimos verificar como a percep¢ao da fonte, no caso,
0 meio ou veiculo de comunicacdo como confiavel, ou ndo, altera 0 comportamento
das pessoas em seguir, ou nao, o seu direcionamento. Nossa intencao foi verificar se
ou como esse fendbmeno se repetiu entre os brasileiros, se a tendéncia a confiar em
fontes e canais de comunica¢cdo em consonancia com o seu espectro ideoldgico e
preferéncia partidaria e seguir a sua orientacdo também se fez presente no nosso
estudo.

Dentro do contexto pandémico e sob o comando de um governo de ultradireita,
de perfil claramente negacionista e que dominava as fontes institucionais de informa-
céo, houve uma clara partidarizacdo nos meios e veiculos de comunica¢do no Brasil
(Araudjo; Guazina, 2024; Mundim et al., 2022; Borges, 2021). Borges (2021) realizou
uma analise de seis edi¢cdes do Jornal Nacional (JN) nos dias em que o nimero de
brasileiros mortos por COVID-19 atingiu nimeros mais substantivos. Segundo Borges
(2021), o entéo presidente Jair Bolsonaro ja colecionava um histérico de confrontos e
polémicas com a midia e o contexto de pandemia s0 intensificou uma relacao ja tur-
bulenta com setores da sociedade civil, entidades educacionais e cientificas, e tam-
bém parte dos grandes veiculos de comunicacéo, em especial a Rede Globo. O Jornal
Nacional, um dos produtos jornalisticos mais importantes da emissora, que foi criado
em 1969, concentra ainda na atualidade uma significativa audiéncia, em média 30

pontos no Ibope, mais 54 milhdes de espectadores a cada edi¢céo (Borges, 2021).
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Desde os primeiros meses da pandemia o JN adotou um tom critico ao presi-
dente e ao seu posicionamento negacionista diante de uma emergéncia global de sa-
ude publica, colhendo elogios e também criticas de seus telespectadores por adotar
uma posicao clara diante de uma crise sanitaria (Borges, 2021). O autor destaca que
0 entdo presidente passou a fazer pronunciamentos em cadeia de radio e TV minimi-
zando os efeitos da COVID-19, provocou aglomerac¢des, descumpriu publicamente as
medidas protetivas, além de demonstrar falta de empatia com os mortos e suas fami-
lias com frases como: “E dai? Eu ndo sou coveiro” (Borges, 2021).

Borges (2021) n&o deixa de comentar o passado controverso da TV Globo e
do proprio JN em questdes politicas, a exemplo da edicao tendenciosa do debate en-
tre os presidenciaveis Lula e Collor em 1989, e o0 apoio da emissora ao movimento
qgue levou ao impeachment da presidenta Dilma em 2016. Portanto, neutralidade e
imparcialidade ndo sdo marcas do JN e nem da Rede Globo em relacdo a tomada de
posicdes politico-partidarias, segundo o autor. A diferenca na cobertura da pandemia
esta sustentada numa nova posicdo adotada pelo JN de defesa da vida, apoiada no
discurso de misséo social do jornalismo e do seu dever de exercer vigilancia sobre o

ato dos poderosos (Borges, 2021).

Em sua cobertura, o JN, por exemplo, mostrou dramas pessoais daqueles que
perderam parentes, a auséncia de leitos de UTI, buscou informar os meios
possiveis de prevencgédo e cobrou politicas mais eficientes de enfrentamento da
pandemia. Ao mesmo tempo, fez contrapontos a postura do presidente da Re-
publica, enfatizando que ela, Globo, importava-se com as tragédias humanas
gue a Covid-19 promoveu. (Borges, 2021, p. 307).

Além de dar rosto e voz as vitimas, o JN passou a criticar duramente e direta-
mente as falas do entdo presidente Jair Bolsonaro (Borges, 2021). Contudo, o autor
explica que as a¢les e conteudos editoriais dos meios de comunicacdo, em especial
do JN, ndo envolvem apenas uma variavel, a partidarizacéo. Borges (2021) cita Alsina
(2009) para apontar que a informacgéo € uma construgéo simbalica que encontra lastro
na realidade, mas néo a espelha fidedignamente, ou seja, toda informacdao jornalistica
€ um recorte da realidade selecionado mediante critérios que envolvem uma constru-
céo seletiva do conhecimento social, buscando estruturar e organizar o que é classi-
ficado e representado seletivamente. Assim, a pretensa objetividade do jornalismo,

tdo cara aos profissionais da area, esta na “capacidade de escolher ‘objetivamente’
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entre ‘fatos’ concorrentes para decidir quais fatos sdo mais ‘importantes’ ou ‘interes-

santes” (Alsina apud Borges, p. 309).

Dessa forma, nem o JN e nem qualquer veiculo ou meio de comunicacao esta
isento de atuacdes simbdlicas que se refletem nos seus discursos e na maneira como
organizam e hierarquizam as noticias, assim como quais associacoes fazem entre
determinado fato e outro (Borges, 2021). Num contexto de pandemia mundial, a co-
bertura midiatica se torna um ponto de convergéncia para diversos atores sociais: 0
publico, os especialistas e os atores politicos, assim a pretensa objetividade jornalis-
tica torna-se um escudo, uma protecdo diante de um assunto polémico que envolve
tantas emocdes e questdes de vida e morte, como também para garantir a sua credi-
bilidade (Borges, 2021).

O autor destaca que nos embates entre 0 entdo presidente e seus partidarios
e 0 JN e a Rede Globo, a principal critica contra a cobertura jornalistica do telejornal
estava no seu suposto viés tendencioso e a acusacao de que estava utilizando uma
tragédia sanitaria para atacar um governante que estaria indo contra 0s seus interes-
ses (Borges, 2021). No entanto, seria ingenuidade acreditar que os meios de comuni-
cacgao, a “elite midiatica” composta por jornalistas, editores e proprietarios dos veiculos
agiriam movidos apenas pela sua ideologia, sem levar em conta as questdes econo-
micas e mercadoldgicas, ou seja, a partidarizacdo da midia envolve interesses econo-
micos e a demanda do publico, gerando uma midia de nicho de mercado, na qual o
viés midiatico atende as preferéncias do consumidor (Mundim, 2018).

Popkin (2006) reforca esse posicionamento afirmando que com a ascensao da
midia digital, a énfase na rentabilidade trouxe mais personalizacdo de contetdos vi-
sando a atracao de audiéncias especificas a menor custo, aumentando a competitivi-
dade entre diferentes plataformas de midia. Se por um lado, isso pode aumentar a
oferta de conteudos diversos, por outro aumenta a polarizagéo, tendo em vista que as
pessoas preferem interagir com contetdos afins.

Borges (2021) enfatiza que o JN construiu sua narrativa calcado em dados ob-
jetivos, em pareceres cientificos e em historias humanas comoventes, mas reais, pro-
movendo um discurso com certo nivel de objetividade, mas ndo neutro ou imparcial.

O autor admite que o JN assumiu uma posi¢éo, tomando partido diante do cenario de
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pandemia de COVID-19, que defendeu seu ponto de vista mesmo frente ao gover-
nante do pais e seus partidarios, sendo que sua credibilidade e sua audiéncia néo
foram significativamente afetadas por isso (Borges, 2021).

Bernhardt, Krasa e Polborn (2008) alertam para o fato de o viés midiatico estar
calcado na supressao ou omissao de determinada informacéo a favor da narrativa,
mas néo por fabricar uma historia, ndo pela desonestidade (Groseclose; Milyo, 2005),
e sim, por uma questédo de demanda e oferta (Mundim, 2018). Portanto, os valores,
crencas e preferéncias politico-partidarias dos consumidores de noticias incentivam
as empresas midiaticas a enviesar seus contetdos para atender ao seu publico-alvo
(Baron, 2006).

Ainda que numericamente ndo tenha havido mudancas significativas nos nu-
meros da audiéncia do telejornal da Rede Globo (Borges, 2021), o perfil dos telespec-
tadores acabou se alterando. Se antes o JN tinha uma percepcéo de um veiculo ali-
nhado a direita ou centro-direita, isso acabou se modificando com sua cobertura critica
ao governo federal no periodo pandémico, atraindo telespectadores mais progressis-
tas (Mundim et al., 2022). Em contrapartida, a migracao de telespectadores mais con-
servadores para os veiculos com viés a direita, como a Rede Record que se tornou
defensora do governo do entéo presidente Bolsonaro também se confirmou.

Mundim et al. (2022) realizaram um estudo demonstrando a partidarizacdo na
midia brasileira com claro viés de cobertura polarizado, especificamente entre os te-
lejornais JN e Jornal da Record durante o periodo da pandemia. Segundo os autores,
o ambiente politico polarizado favoreceu ao consumo de informacfes por meio da
exposicao seletiva com opc¢éao pelo veiculo em consonancia com seus valores, cren-
cas e espectro ideoldgico. A partir da andlise de contetdo das coberturas do JN e do
Jornal da Record, Mundim et al. (2022) encontraram resultados que mostram uma
cobertura mais critica do telejornal da Rede Globo em contraponto ao telejornal da

Rede Record mais alinhado ao governo Bolsonaro (2018-2022).

Além disso, e em consonancia com as teorias de exposi¢ao seletiva, nossas
andlises também mostram que dimensdes, tanto atitudinais — partidarismo —
como sociodemogréficas — religido —, foram importantes preditores do consumo
de noticias relacionadas a pandemia de COVID-19. Evangélicos e adeptos do
“partido do presidente Jair Bolsonaro” eram telespectadores mais assiduos
do Jornal da Record, enquanto catdlicos, petistas e apartidarios consumiam
mais o Jornal Nacional. Esses resultados tém implicacbes importantes, pois
mostram que os brasileiros consomem noticias na TV aberta em consonancia
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com suas convicgdes politicas, 0 que pode ter impacto na polarizacdo afetiva;
e que, dado o contexto de pandemia, a partir do telejornal que escolhem, al-
guns grupos podem ter recebido menos informacdo sobre a COVID-19 que
outros, o que influenciaria seus comportamentos e 0s exporia a maiores riscos
de contrair o virus. (Mundim et al., 2022).

Mesmo que a partidarizacéo politica da pandemia ndo tenha ocorrido apenas
no Brasil, sendo um fenbmeno globalizado, atingindo desde os Estados Unidos, com
Donald Trump, a postura do entdo presidente Bolsonaro que entrou em embate com
0s governadores dos estados e com o Poder Judiciario favoreceram a polarizacao
afetiva de uma questao de emergéncia sanitaria que impactou diretamente na saude

e nas vidas dos brasileiros.

O Brasil teve, em menos de um ano, quatro ministros da saude. Bolsonaro
entrou em conflito com governadores e prefeitos ao defender que eles ndo ado-
tassem medidas restritivas que diminuissem o crescimento dos casos de CO-
VID-19, sob o argumento de que o prejuizo econdmico de medidas como qua-
rentenas e lockdowns seria mais danoso para o pais do que a perda de vidas
(Barberia; Gomez, 2020; Lotta et al., 2020). H4, também, evidéncias de que
seu governo pode ter agido, por meio de atos normativos, para obstruir respos-
tas locais no combate a pandemia (Asano et al., 2021). O presidente conse-
guiu, ainda, politizar a compra de vacinas, ao, inicialmente, se recusar a adqui-
rir doses da Coronavac, em razdo de sua origem chinesa e seu desenvolvi-
mento em parceria com o governo do estado de Sao Paulo, cujo governador a
época ser seu desafeto e adverséario politico (Gramacho; Turgeon, 2021).
(Mundim et al., 2022).

As andlises de Mundim et al. (2022) mostram o0 quanto a cobertura enviesada
dos dois telejornais, JN e Jornal da Record, no contexto da pandemia influenciou no
consumo seletivo de informacdes de acordo com as identidades sociais e politicas
das pessoas. Queremos confirmar se esse consumo seletivo e customizado de infor-
macdes contribuiu mesmo para gerar a cdmara de eco e para polarizar comportamen-
tos e atitudes dos brasileiros frente a COVID-19. E medir também o0s seus eventuais

impactos no exercicio da cidadania e na construcédo da democracia no Brasil.

3.3 IMPACTOS NA CIDADANIA E NA DEMOCRACIA

A maioria dos autores em Comunicacao Social concorda que os modelos e as

construcdes sociais de cidadania e democracia passam pela comunicacéo e pela de-
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mocratizacdo do acesso a informacéo para poderem funcionar bem (Vicentini e Albu-
querque, 2021). Assim, € necessario garantir o direito de livre producéo e dissemina-
cdo da informacgédo, que ela seja acessivel a todos por meio da democratizacdo dos
seus meios de difuséo, principalmente durante uma emergéncia de salde publica glo-
bal como foi a pandemia de COVID-19 (Vicentini; Albuquerque, 2021). Discutimos
nesta sec¢ao alguns conceitos de cidadania que sé&o importantes para entendermos o
papel da Comunicacdo no seu pleno exercicio, uma vez que estamos trabalhando
dentro da linha de pesquisa Midia e Cidadania, abrindo o debate sobre se e/ou como
a camara de eco pode influenciar nesse processo.

As autoras partem do conceito de cidadania em Marshall (1963) que a define
como um status que é dado aos membros integrais de uma determinada comunidade,
ou seja, todos que possuem o0 mesmo status sdo considerados como iguais e devem
respeito aos direitos e as obrigacdes condizentes com a sua condicdo (Vicentini; Al-
buquerque, 2021). Segundo Marshall (1963), para que a cidadania seja plenamente
exercida, os direitos sociais e individuais dos cidaddos devem ser garantidos e efeti-
vados pelo Estado. Eles estéo divididos em trés dimensdes: direitos civis, direitos po-
liticos e direitos sociais. Os direitos civis sdo 0s que garantem a vida em sociedade,
da direito a liberdade, a propriedade e a igualdade perante a lei. Os direitos politicos
possibilitam a participacdo dos cidadaos no governo da sociedade, dando o direito de
votar e ser votado, de fazer associa¢cOes, de demandar as instituicbes sobre suas
questdes de interesse individual e coletivamente. E, por fim, os direitos sociais visam
a participacdo na riqueza coletiva produzida pela sociedade e ao bem-estar do cida-
dao, seu direito ao trabalho, a justa remuneracao, direito a educacédo, a saude etc.
(Vicentini e Albuguerque, 2021).

Neves (1994) amplia esse entendimento para uma cidadania global, a exemplo
da democracia, que deveria ser acessivel a todos. Enquanto a cidadania nacional esta
restrita ao pertencimento a uma nagao soberana especifica que tém sua prépria legis-
lacdo, normas sociais e culturais, a cidadania global esta baseada na ideia de fazer
parte de uma comunidade maior que engloba todos os seres humanos, portanto todos
teriam os mesmos direitos e responsabilidades independentemente da sua nagéo ou

local de origem (Vicentini; Albuquerque, 2021).
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O conceito de Neves (1994) dialoga com o de Cortina (2005) que trabalha a
ideia de uma cidadania cosmopolita, envolvendo elementos historicos, sociais e mul-
ticulturais, passando também por uma postura ética de civilidade e solidariedade entre
as pessoas diante das suas inevitaveis diferencas. Para Cortina (2005), é preciso su-
perar os direitos sociais minimos gerando uma verdadeira inclusdo social, na qual
todos os cidadaos se sintam pertencentes efetiva e ativamente a sua sociedade. Esse
conceito da autora faz todo sentido quando o mundo se vé envolvido em uma pande-
mia global que atinge indiscriminadamente todos os continentes. Pensar a cidadania
cosmopolita de Cortina (2005) nesses termos nos permite compreender que as a¢des
dos individuos e de seus paises individual e coletivamente impactam ndo apenas em
seus proéprios territérios, mas em todo o planeta. Ou seja, passamos a entender o
exercicio da cidadania numa escala que vai além das nossas fronteiras, das nossas
normas internas e da nossa postura individualista. Contudo, a prépria autora reco-
nhece o desafio dessa sua concepcao, uma vez que declara ser necessario se educar
para a cidadania cosmopolita, que ela ndo € algo inerente dos grupamentos humanos
(Cortina, 2005), como ja discutimos anteriormente, a tendéncia dos grupos é a com-
peticdo e ndo a cooperacao.

No contexto de uma sociedade hiperconectada, vemos emergir um novo con-
ceito de cidadania proposto por Barbosa Filho e Castro (2005): a cidadania digital, na
qual os individuos que utilizam os meios digitais estariam sujeitos a direitos e a deve-
res nas suas interagdes on-line. Segundo os autores, o direito a comunicacao e a
informacéo sédo essenciais para garantir todos os outros direitos individuais e sociais
dos individuos. Para Vicentini e Albuguerque (2021), a pandemia trouxe mudancas no
cotidiano das pessoas com uma ampla dependéncia da internet, assim sendo, as pes-
soas nao poderem se conectar equivaleria a ndo poderem estudar, trabalhar, interagir
socialmente e se informar, ou seja, ndo poderem exercer plenamente a sua cidadania.
As autoras defendem que a construcdo e o exercicio democratico sdo dependentes
do acesso a informagéao (Vicentini; Albuquerque, 2021).

Contudo, vale a ressalva de que o amplo acesso a informagéo néo é garantia
gue as pessoas vao escolher as fontes mais adequadas e plurais. Como ja discutimos
anteriormente, mesmo num ambiente de alta escolha midiatica (Dahlgren, 2020), as
pessoas tendem a buscar fontes de informagdo em consonancia com suas crengas,

valores e seu espectro ideologico, o que pode acabar levando-as a camara de eco
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(Jamieson; Cappella, 2008) e a polarizacdo afetiva (lyengar et al., 2019). Assim, en-
tender como a identidade de grupo impacta no consumo de informacdes € essencial
para o exercicio da cidadania e a constru¢cao de uma democracia realista.

Utilizamos neste trabalho o conceito de democracia realista ou democracia de
grupo de Achen e Bartels (2016), no qual os cidaddos sdo membros de grupos sociais
onde assumem identidades e ligacdes intergrupais numerosas e complexas que aca-
bam configurando as suas lealdades e os seus comportamentos politicos. Os autores
entendem a vida humana como a vida em grupo e que negociar consensos intergru-
pais € essencial para o bom funcionamento da democracia (Achen; Bartels, 2016),
assim como para o pleno exercicio da cidadania cosmopolita (Cortina, 2005), com
respeito ao multiculturalismo, e também da cidadania digital (Barbosa Filho; Castro,
2005), com amplo acesso a informacéao.

A seguir, na proxima secao, apresentamos a metodologia do nosso estudo e a
descricdo dos dados com os determinantes para a formacédo da camara de eco entre
0s brasileiros durante a pandemia de COVID-19, respondendo ao primeiro questiona-
mento: os brasileiros estavam ou ndo presos a camara de eco no periodo da pande-
mia? Demonstrando se, onde e como o fenbmeno se confirmou, com que abrangén-
cia, se ou como afetou comportamentos e atitudes dos brasileiros e qual o seu grau

de influéncia, significativo, neutro, insignificante.

47



4 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

Para este estudo utilizamos uma analise quantitativa e os dados utilizados séao
provenientes da pesquisa “A comunicagao no enfrentamento a COVID-19: Identifica-
¢ao de desigualdades informacionais em segmentos sob risco”, coordenada pelo Cen-
tro de Pesquisa em Comunicacgdo Politica e Saude Publica (CPS) da Universidade de
Brasilia (UnB), em 2020, em parceria com pesquisadores da Universidade Federal de
Goias (UFG), da Universidade Federal do Parana (UFPR) e da Western University
(Canadd). A pesquisa de opinido de abrangéncia nacional foi realizada com 2771 bra-
sileiros usuarios de internet, entre os dias 23 de setembro e 2 de outubro de 2020. O
guestionario trouxe perguntas sobre a pandemia de COVID-19, politica, comporta-
mento vacinal e habitos de consumo de midia.

A amostra segue cotas para idade, sexo, regiao e classe social (incluindo dis-
tribuicdes conjuntas dessas caracteristicas populacionais) com base nos dados re-
centes da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), realizada periodica-
mente pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). A aplicacdo da pes-
quisa foi conduzida pelo Instituto Brasileiro de Anélise de Dados (IBPAD), a partir do
painel online da Netquest, que recrutou participantes na sua base que compreende
guase meio milhdo de membros brasileiros. A Netquest € a Unica empresa de pes-
quisa no Brasil com a certificacdo ISO 26362 para painéis on-line. O questionario pos-
sui blocos de perguntas que separam o0s temas investigados nesta pesquisa (ver
Apéndice). Levando-se em conta que a amostra resultou de questionarios aplicados

on-line devido ao contexto pandémico.
4.1 AS VARIAVEIS DEPENDENTES

Camara de eco: a bateria de perguntas sobre camara de eco foi inspirada no
trabalho de Dubois e Blank (2018). Perguntou-se aos entrevistados a frequéncia com
gue eles, ao buscarem informacdes sobre a pandemia, tinham lido algo do qual dis-
cordaram; checaram uma fonte de noticias ou informacéo diferente das que normal-
mente assistiam ou acessavam; procuraram por pessoas em quem confiavam para

ver o que elas diziam; e descobriram algo que mudou a sua opinido sobre o corona-
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virus ou a pandemia. As opc¢des de resposta iam de 1 (nunca) a 5 (muito frequente-
mente). Conforme Dubois e Blank (2018), essas variaveis foram codificadas de modo
gue valores mais baixos indicam maior propensao a estar em uma camara de eco.
Assim, nos modelos de regressao, coeficientes negativos das variaveis inde-
pendentes indicam maior tendéncia do respondente a permanecer em uma ca-
mara de eco, enquanto coeficientes positivos apontam menor propenséao.

indice de camara de eco: Resulta do somatorio dos valores das variaveis ca-
mara de eco, com resultados variando entre 4 e 20, apresentando um alfa de Cron-
bach de 0,63.

Nivel de conhecimento sobre a COVID-19: O questionario incluiu 15 perguntas
com opcdes de resposta “verdadeiro” ou “falso”, abordando aspectos relacionados a
COVID-19. Entre os exemplos de afirmagdes apresentadas aos entrevistados estao:
“Tomar cloroquina cura a COVID-19” (falso) e “Os sintomas da COVID-19 podem levar
até 14 dias para surgir’ (verdadeiro). Baseando-se no método descrito por Gramacho
et al. (2020), foi elaborado um indice de conhecimento sobre a doenca. Para isso,
somaram-se as respostas corretas, atribuindo 1 ponto a cada acerto e O para os de-
mais, gerando um indice com variacao de 0 a 15.

Distanciamento social vs. economia: Mede a opinido dos entrevistados sobre
o equilibrio entre saude publica e atividade econdmica durante a pandemia de COVID-
19. Foi mensurada em uma escala de 1 a 7, onde 1 representa a defesa do distanci-
amento social e 7 a preferéncia pela continuidade das atividades econdémicas, mesmo
com riscos a saude.

Chance de se vacinar: Avalia a predisposicao dos entrevistados de se vacinar
quando uma vacina de COVID-19 estiver disponivel’. Foi mensurada em uma escala
de 1 (Nenhuma chance de se vacinar) a 4 (Muita chance de se vacinar).

Medidas de combate a COVID-19: o questionario incluiu uma série de afirma-
¢cOes relacionadas a comportamentos e percepcdes sobre a pandemia, avaliadas em
uma escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). Em vez de analisar
cada item isoladamente, foi construido um indice Unico por meio de analise fatorial
policdrica, o qual explicou 81% da variancia entre os itens. As afirmacdes incluidas

foram: “Me sinto desconfortavel em locais com muita gente” (M = 4,25, DP = 0,92),

2 Na época da aplicagao do questionario ainda ndo havia uma vacina disponivel para a vacinagdo em massa con-
tra a Covid-19.
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“Evitar o transporte publico ajuda a reduzir os casos” (M = 4,16, DP = 0,91), “O fecha-
mento das escolas foi uma decisao correta” (M = 4,39, DP = 0,93), “Fechar o comércio
foi uma medida adequada” (M = 3,91, DP = 1,15), “Sem quarentena, a situagao teria
sido muito pior” (M = 4,36, DP = 0,99) e “Tenho higienizado as maos com mais fre-
quéncia” (M = 4,40, DP = 0,82). O indice foi calculado somando-se as respostas, com
resultados variando entre 6 e 30, apresentando um alfa de Cronbach de 0,84.

Avaliacdo do governo: Mede a opinido dos respondentes sobre o desempenho
do presidente Jair Bolsonaro no enfrentamento da COVID-19. Foi mensurada em uma
escala ordinal de 1 (péssima) a 5 (6tima).

A Tabela 1, a seguir, traz as estatisticas descritivas de todas as variaveis de-

pendentes.
Tabela 1 - Estatisticas descritivas das varidveis dependentes
Média DP Min. Max. N

Leu algo que discordou 3,29 1,05 1 5 2636
Checou fonte diferente 3,09 1,22 1 5 2656
Procurou alguém que confia 2,96 1,22 1 5 2710
Mudou de opinido 2,61 1,20 1 5 2560
indice camara de eco 12,11 3,2 4 20 2412
Conhecimento sobre a Covid-19 10,92 2,31 0 15 2771
Chance de vacinar 3,48 ,84 1 4 2760
Distanciamento social x economia 3,35 2,17 1 7 2605
Medidas de combate a Covid-19 25,22 4,50 6 30 2771
Avaliacdo Bolsonaro combate a Covid-19 2,69 1,48 1 5 2755

Fonte: Pesquisa “A comunicacgdo no enfrentamento a COVID-19: Identificacdo de desigualdades in-
formacionais em segmentos sob risco”, coordenada pelo CPS da UnB, 2020.

4.2 AS VARIAVEIS INDEPENDENTES

As variaveis independentes incluiram quatro blocos de perguntas: midiaticas,
relativas a COVID-19, politicas e sociodemogréficas. Essas variaveis medem a in-
fluéncia midiatica no consumo de informac¢des sobre a COVID-19 com base na esco-
lha das fontes de informacgé&o sobre a doenca, das posi¢des politicas, como espectro
ideoldgico, preferéncia partidaria e interesse em politica, etc.

Consumo de midia: Perguntou-se aos entrevistados com que frequéncia eles
se informam sobre a COVID-19 em algumas midias. As opg¢des de resposta variaram
de 1 (nunca) a 5 (muito frequentemente). As estatisticas descritivas dessas variaveis
encontram-se na Tabela 2.
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Tabela 2: Fontes de informacdes sobre Covid-19

Média DP Min. Max. N
Familiares e amigos 3,43 1,07 1 5 2771
Jornal da Record 2,82 1,41 1 5 2771
Jornal Nacional 3,19 1,51 1 5 2771
Jornais de circulagéo nacional 2,75 1,44 1 5 2771
Portais da internet 3,36 1,31 1 5 2771
Redes sociais 3,43 1,24 1 5 2771
Mecanismos de busca 3,64 1,15 1 5 2771
WhatsApp 2,74 1,32 1 5 2771

Fonte: Pesquisa “A comunicagao no enfrentamento a COVID-19: Identificacdo de desigualda-
des informacionais em segmentos sob risco”, coordenada pelo CPS da UnB, 2020.

Preocupacdo com a COVID-19: Os participantes avaliaram seu nivel de preo-
cupacao com a COVID-19 em uma escala de 1 (nada preocupado) a 4 (muito preocu-
pado).

Teve Covid-19: Atribuiu-se o valor de 1 para quem afirmou ja ter tido a doenca,
e 0 para as demais respostas.

Conhece alguém que morreu de Covid-19: Atribuiu-se o valor de 1 para quem
disse ja conhecia alguém que morreu da doenca, e 0 para as demais respostas.

Preferéncia partidaria: Foram construidos dois indicadores binarios: um para
os que indicaram como partido preferido o “do presidente Bolsonaro™, e outro para os
gue mencionaram o PT.

Interesse por politica: Foi perguntado aos participantes se tinham conheci-
mento sobre os candidatos a prefeitura para as eleicdes de novembro de 2020, em
uma escala de 1 (ndo conhece nenhum/néo soube responder) a 4 (conhece trés ou
mais).

Sociodemograficas: Foram consideradas diversas variaveis sociodemogréficas
apontadas pela literatura como relevantes para compreender os determinantes das
camaras de eco. Entre elas estéo, por exemplo, a escolaridade, pois estudos como o
de Dubois e Blank (2018) sugerem que niveis mais elevados de escolaridade reduzem
a probabilidade de um individuo se manter preso a uma camara de eco, e a idade,
que ajuda a investigar a hipotese de que individuos mais velhos, com crencas e valo-

res mais consolidados, apresentam maior tendéncia a permanecerem em camaras de

3 O ex-presidente Bolsonaro, na época presidente, estava sem partido.
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eco, a religido que passa por uma questao de afiliacdo de grupo e identidade social
gue acaba influenciando no consumo customizado de informacdes e na maior perma-
néncia na camara de eco.

A Tabela 3, a seguir, apresenta as estatisticas descritivas das demais variaveis

independentes.

Tabela 3: Estatisticas descritivas das varidveis independentes
Médiaou% Freq. DP  Min. Max. N

Homem AT ,50 ,00 1,00 2771
Escolaridade 2771

Até 42 série ,10 282

Médio incompleto ,09 247

Médio completo ,59 1636

Superior completo 14 401

Pés-graduacéo ,07 205
Idade 2771

18a24 ,15 422

25a 34 21 586

35a44 21 577

45 a 54 17 472

55 ou mais ,26 714
Religido 2771

Catolica 37 1037

Evangélica 21 576
Teve Covid-19 11 2771
Conhece alguém que morreu ,40 2771
Preocupacéo com a Covid-19 3,02 ,87 1,00 4,00 2767
PT ,07 ,26 ,00 1,00 2771
Partido do Presidente Bolsonaro ,08 ,26 ,00 1,00 2771
Atencédo politica 2,66 1,23 1,00 4,00 2703

Fonte: Pesquisa “A comunicac&do no enfrentamento a COVID-19: Identificacdo de desigualdades in-
formacionais em segmentos sob risco”, coordenada pelo CPS da UnB, 2020.

4.3 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Dividimos nossas analises em trés partes para detalhar nossos achados. Pri-
meiro, respondemos se, e quanto, os brasileiros ficaram presos em camaras de eco
informacionais sobre a pandemia em 2020. Em seguida, analisamos os determinantes
dessas camaras de eco, como caracteristicas sociais, preferéncias politicas e habitos
de midia que influenciaram esse comportamento. Por fim, examinamos os efeitos das

camaras de eco sobre comportamentos e atitudes em relacdo a COVID-19 no Brasil.
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4.3.1 Os brasileiros estavam mesmo presos em camaras de eco?

Os dados da Figura 1 trazem a distribuicao das variaveis referentes as variaveis
gue visavam medir a camara de eco. Como pode ser visto, a maior parte dos brasilei-
ros — em meédia 67% — se concentrava entre: “de vez em quando” até “muito frequen-

temente”, ou seja, fora da camara de eco.

Figura 1 - Distribuicao das variaveis referentes a camara de eco.

- Leu algo que Procurou alguém Checou fonte
Mudou de opinido ) ;
discordou que confia diferente
Nunca 23% I 5% 16% 12%

Raramente 23%

19% 20%
2 205
8% . 11% 15%

Fonte: Pesquisa “A comunicacao no enfrentamento 8 COVID-19: Identificagdo de desigualdades infor-
macionais em segmentos sob risco”, coordenada pelo CPS da UnB, 2020.

De vez em quando 30%

Frequentemente 17%

Muito frequentemente

Mesmo com a clara partidarizacdo midiatica nas coberturas acerca da COVID-
19 no Brasil, nossos achados demonstram que seu impacto sobre os brasileiros foi
menor que o esperado, sendo que a parcela que efetivamente ficou presa as suas
camaras de eco somam, em média, 33%. Ainda assim é um numero expressivo, capaz
de se refletir nas posi¢des divergentes de uma questédo de salde publica que vivemos
nesse periodo com a percepc¢do da sociedade e até das familias brasileiras divididas.
Um numero que merece destaque € sobre a “mudancga de opiniao” que somam 46%
de “raramente” ou “nunca”, caracterizando a presenca da camara de eco, uma vez
que esse grupo de pessoas pode até ter sido exposto a informacdes desafiadoras e
divergentes das suas crencas e posicionamentos, mas ndo mudaram ou raramente
mudaram suas opinides e convicgoes.

Por outro lado, 65% procuraram (de vez em quando, frequentemente ou muito
frequentemente) alguém em quem confiasse para a validacdo das informacdes rece-

bidas, corroborando as teorias ja discutidas anteriormente sobre a confiabilidade das
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fontes e as identidades e lealdades de grupo. Também é bastante expressivo o nu-
mero de brasileiros que checou fontes diferentes de informacédo sobre a COVID-19,
69% (de vez em quando, frequentemente e muito frequentemente), levando a questi-
onamentos sobre o suposto determinismo do viés midiatico partidarizado em um am-
biente transmidiatico e multimeios. Ainda que as pessoas tenham a tendéncia a seguir
suas crencas e valores pessoais e de identidade de grupo, optando por fontes de
informacé&o afins, isso ndo as impede de estarem expostas ou mesmo buscarem fon-
tes alternativas e compararem posicionamentos.

Contudo, o fendbmeno da camara de eco, ainda que limitado, se fez presente e
detectavel no contexto pandémico brasileiro nos levando a discutir as suas causas e

determinantes a seguir.

4.3.2 Quais foram os determinantes da camara de eco?

A fim de analisar os determinantes da camara de eco sobre a pandemia de
COVID-19 no Brasil foram estimados cinco modelos de regresséo linear por minimos
quadrados: quatro contendo as variaveis especificas que buscavam medir esse tipo
de comportamento e o indice de camara de eco. Esses modelos foram construidos
visando medir a propensdo dos individuos a estarem presos as camaras de eco,
sendo que valores mais baixos das variaveis dependentes indicam maior propensao
a este comportamento.

E importante lembrar que os coeficientes negativos das variaveis independen-
tes indicam maior predisposicao do respondente a permanecer em uma camara de
eco, enquanto coeficientes positivos apontam menor susceptibilidade. Os resultados
de todos os modelos, os quais apresentam os coeficientes de cada modelo e suas
respectivas significancias estatisticas, podem ser conferidos nas tabelas que constam
no Apéndice deste trabalho.

Dentre os cinco modelos que foram estimados, optamos por simplificar nossa
analise focando nos resultados do indice de camara de eco, conforme apresentado
na Figura 2. Essencialmente, os efeitos aqui observados refletem o que identificamos
nas outras estimativas, especialmente em relagéo as variaveis que demonstraram sig-

nificancia estatistica em mais de um modelo. Isso indica um efeito mais sélido desses
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indicadores quanto a propensao de um entrevistado estar, ou ndo, preso a uma ca-
mara de eco. Para facilitar a comparacédo dos efeitos, todas as variaveis estdo na

escala 0-1, o que permite uma interpretacdo mais direta dos resultados.

Figura 2 - Determinantes do indice da cAmara de eco.

Demograficas |

Homem — —f——
Escolaridade — |
Idade — —
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|
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Covid-19: morte — ———t—

Covid-19: Preocupagdo —

Midias tradicionais
Familiares ou amigos —
Jornal da Record —
Jornal Nacional —
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Novas midias
Portais da internet —
Redes sociais —
Mecanismos de busca—
WhatsApp —

Politicas
PT—
Partido do Bolsonaro —

Atencdo a politica — T—D—*
I I I

As linhas mais espessas representam intervalos de confianca de 90%, com as linhas mais finas indi-
cando intervalos de confianca de 95%. Coeficientes negativos das varidveis independentes indicam
maior tendéncia do respondente a permanecer em uma camara de eco, enquanto coeficientes positivos
apontam menor propensao.

Em linhas gerais, 0 que tira ou mantém as pessoas em uma camara de eco?
No que se refere as variaveis sociodemogréficas, apenas duas alcancaram significan-
cia estatistica em mais de uma medida, além do indice, e apresentaram resultados
coerentes com a literatura: escolaridade e religido. No primeiro caso, a medida que as
pessoas se tornam mais escolarizadas, ficam menos sujeitas as camaras de eco, pos-
sivelmente porque tendem a consumir e buscar informacdes de fontes diversificadas
e assumirem um pensamento mais critico diante do que recebem. Ja individuos que
se declararam evangélicos demonstraram maior propensao a permanecer nas suas

camaras de eco, 0 que sugere uma dieta informacional mais restritiva, provavelmente
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por terem crencas mais consolidadas e menos propenséo a fazer questionamentos
acerca do que recebem.

Os impactos das experiéncias pessoais com a doenga foram limitados no nosso
estudo. Ou seja, a experiéncia direta com a doenga nao afetou sistematicamente o
comportamento informacional dos respondentes relacionado a camara de eco. Assim,
mesmo sendo diretamente impactados pela COVID-19, os brasileiros ndo modificaram
de forma significativa sua forma de acessar ou buscar informacdes sobre a doenca.

Quanto as variaveis midiaticas, os resultados trouxeram algumas surpresas. A
expectativa era de que indicadores como uso mais frequente de redes sociais e apli-
cativos de mensagens como fontes preferenciais de informacdo sobre a COVID-19
aumentassem a probabilidade de os individuos ficarem presos as camaras de eco
devido a personalizacéo algoritmizada de contetdo presente nessas midias digitais.
Contudo, os dados revelaram o oposto: quanto maior a frequéncia de uso de portais
de noticias, redes sociais e mecanismos de busca, como o Google, para obter infor-
macdes sobre a doenca, menos 0s entrevistados ficavam presos as camaras de eco.

Esses resultados que encontramos corroboram os achados de Dubois e Blank
(2018) e Dahlgren (2020) de que o efeito da algoritmizacédo e da personalizacédo de
conteudo ndo impede as pessoas de serem expostas a contetdos divergentes na in-
ternet, ainda que elas prefiram interagir e compartilhar os conteudos semelhantes e
de apoio. Além disso, a midia digital € composta de multiplas plataformas que funcio-
nam com suas préprias dindmicas, sendo que enquanto algumas facilitam a homofilia,
outras podem promover a diversidade de contetdos e até mesmo instigar seus usua-
rios com a oferta de conteudo desafiador para promover mais engajamento. Em outras
palavras, os individuos que recorreram aos meios digitais como fonte preferencial de
informagdes sobre a doencga parecem ter estado menos enredados nessas camaras,
pelo menos durante o periodo da pesquisa. Isso desmonta a teoria das bolhas infor-
macionais (Pariser, 2012) e do determinismo dos algoritmos durante a pandemia de
COVID-19 no Brasil.

Em relacdo as midias tradicionais, os resultados surpreenderam, especial-
mente em uma dimensao: entre os veiculos pesquisados, o Jornal Nacional foi o que
mais contribuiu para manter as pessoas em camaras de eco, enquanto o principal

concorrente, o Jornal da Record, apresentou o efeito contrario. Assim, com base nos
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resultados da regresséo, enquanto os telespectadores do Jornal Nacional tiveram me-
nor chance de encontrar informacdes das quais discordaram, ocorreu 0 oposto com
os telespectadores do Jornal da Record, que se depararam com mais informacdes
desafiadoras.

A diferenca nos sinais dos coeficientes sugere que os conteudos veiculados
pelos telejornais tanto podem divergir como se alinhar as crencas e as expectativas
dos entrevistados dentro do cenario da pandemia no Brasil. Por ter optado por um
contetdo mais alinhado ao governo federal (Mundim et al., 2022), a cobertura do Jor-
nal da Record pode ter gerado algum desconforto entre os seus telespectadores, dada
a realidade premente da COVID-19 com mortes diarias sendo noticiadas nos mais
diversos meios. J& a cobertura do Jornal Nacional, que encampou um posicionamento
claro de enfrentamento a emergéncia de salde publica, apoiando as posi¢des dos
governos dos estados e prefeituras, além do judiciario, pode ter sido visto pelo seu
publico como uma fonte de informacéo mais confiavel, diminuindo os incentivos para
a busca de informacdes sobre a pandemia em outras fontes.

Esses resultados corroboram as teorias de polarizagdo nas coberturas e con-
sumo seletivo de informacdes durante o periodo pandémico no Brasil, a exemplo do
ocorrido nos estudos internacionais. Mas levanta um questionamento sobre o que po-
deriamos classificar como um possivel lado positivo da camara de eco, uma vez que
a audiéncia em consonancia com o posicionamento do Jornal Nacional tendia a seguir
suas orientagcdes sobre medidas protetivas e distanciamento social que evitavam a
propagacédo e maior contagio da doenca.

Por fim, na analise das variaveis politicas, outra grande surpresa, pois ficaram
aquém do esperado, uma vez que os indicadores de preferéncia partidaria nao alcan-
caram significAncia estatistica. Apenas a variavel de interesse por politica (atencéo a
politica) mostrou-se relevante nas nossas analises. O coeficiente estimado foi positivo,
sugerindo que, conforme apontaram Dubois e Blank (2018), pessoas mais atentas
politicamente conseguem escapar das camaras de eco, enquanto aquelas menos in-
teressadas permanecem nelas. ISso ocorre porque as pessoas com maior interesse
por politica tendem a buscar mais informacdes sobre os temas em debate publico,
normalmente optando por diversas fontes, comparando pontos de vista, escapando

do mecanismo da camara de eco.
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4.3.3 A camara de eco teve efeito sobre os brasileiros?

A pergunta que nos resta a ser respondida € de que maneira a influéncia da
camara de eco impactou, ou ndo, nos comportamentos e nas atitudes das pessoas
em relagéo a COVID-19 no contexto brasileiro. Para abordar essa questéo, estimamos
mais cinco modelos de regressao linear por minimos quadrados, agora considerando
as variaveis da camara de eco como independentes. Como ja afirmamos antes, 0s
resultados de todos os modelos utilizados estéo disponiveis nas tabelas disponiveis
no Apéndice deste trabalho. Assim como nas analises anteriores, também optamos

por simplificar o estudo, concentrando-nos nos resultados do indice de camara de eco.

Figura 3 - Impactos da cAmara de eco sobre comportamentos e atitudes em rela¢do a CO-
VID-19.

Providéncias —

Medidas —

Vacinas —

Conhecimento —

Avaliagdo —

As linhas mais espessas representam intervalos de confianca de 90%, com linhas mais finas indicando
intervalos de confianca de 95%.

Os resultados mostram que estar ou ndo em uma camara de eco nao afetou
significativamente os comportamentos e atitudes dos brasileiros em relagédo a COVID-

19. Os coeficientes estimados ndo foram estatisticamente significativos, sugerindo
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gue a dieta midiatica customizada néo é tado determinante nem possui a forca de mol-
dar as acfes das pessoas, mesmo em um contexto pandémico com polarizacédo midi-
atica.

Esses resultados podem provocar algumas reflexdes sobre o papel na midia
digital e tradicional na propagacéo de informacé&o relevantes, em levantar discussées
sobre temas sociais importantes e de interesse coletivo, mas sem se colocar no pata-
mar de poder de moldar as opinides de sua audiéncia ou de seus seguidores a seu
bel-prazer. Mesmo que uma parcela, até bem significativa, realmente fique presa aos
mecanismos das camaras de eco informacionais, o seu alcance é limitado aquelas

pessoas ja predispostas.
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5 CONCLUSAO

Neste estudo, levantamos em objetivos gerais se e/ou como a camara de eco
se fez presente no contexto pandémico no Brasil, quais foram os fatores determinan-
tes para a ocorréncia do fendbmeno e para a manutencao das pessoas nesse ambiente
midiatico fechado, no qual onde so circulariam informacfes de apoio as suas proprias
convicgOes (Jamieson; Cappella, 2008; Dahlgren, 2020). Podemos afirmar, com base
nos dados aqui apresentados, que a camara de eco foi detectada entre os brasileiros
pelas suas escolhas de consumo de informacgdes durante a pandemia de COVID-19,
mas que a sua abrangéncia foi menor que o esperado, atingindo, em média, 33% dos
respondentes. Ou seja, 67% dos brasileiros estavam fora da camara de eco, ainda
que o numero dos individuos presos as camaras fosse expressivo o bastante para
polarizar ou dar a percepcéo de polarizacéo da sociedade brasileira neste periodo.

O fenbmeno atingiu mais as pessoas que optaram por se informar pelos meios
de informacéo tradicionais — no caso, o Jornal Nacional, da Rede Globo —, menos
escolarizadas, com menor interesse por questdes politicas e seguidores da religido
evangélica, o que corrobora os achados de estudos internacionais (Dubois; Blank,
2018; Dahlgren, 2020; Mason, 2018). A identidade social assumida, neste caso a re-
ligido, teve mais peso do que o espectro ideoldgico, sendo que as preferéncias politi-
cas e/ou partidarias também né&o influiram de forma significativa no processo. A midia
tradicional, em especial a TV, teve mais peso do que a midia digital para a formacéo
da camara de eco, uma vez que 0s meios digitais, como portais de noticias, mecanis-
mos de busca, redes sociais e aplicativos de trocas de mensagens, promoveram mais
a saida da camara.

Demonstramos assim a importancia e o peso das identidades de grupo, que
envolvem crencas, valores e principios, que se mostraram mais relevantes do que as
ideologias e o partidarismo na forma como as pessoas foram expostas e/ou buscaram
informacgdes sobre a COVID-19 nesse periodo. O consumo transmidiatico, com a as-
sociagdo de meios e canais on-line e off-line foi determinante para a saida da camara
de eco, demonstrando que quanto mais diversificadas sdo as fontes, ha menos pro-
pensédo das pessoas a ficarem presas as camaras de eco. O que corrobora os estudos
internacionais ja discutidos neste trabalho sobre a complexidade do fendmeno comu-
nicacional contemporaneo com mudancas technocomunicacionais constantes e cada

vez mais velozes. Detectamos que as camaras atingem mais os individuos que séo
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predispostos, com crencgas e convicgdes mais arraigadas e que a algoritmizacdo com
personalizacdo de conteudo das midias digitais ndo tém todo o peso e importancia
que lhes séo atribuidos.

Nossos resultados indicam que a partidarizacao politica, evidente nas cobertu-
ras da pandemia de COVID-19 pelos principais telejornais brasileiros, impulsionou a
escolha de fontes de informacéao distintas entre os apoiadores e opositores do entao
presidente Bolsonaro. Enquanto os apoiadores priorizaram o Jornal da Record como
fonte preferencial de informagdes, os opositores optaram pelo Jornal Nacional. O viés
midiatico assumido nas coberturas desses veiculos demarcou a polarizacdo de uma
guestao de saude publica dentro do cenario de emergéncia sanitaria global da pande-
mia de COVID-19. No entanto, surpreendentemente, o Jornal Nacional favoreceu a
permanéncia de sua audiéncia na camara e o Jornal da Record, por outro lado, pro-
moveu a saida.

Portanto, houve diferencas marcantes relativas a credibilidade atribuida e a
tendéncia a encontrar informac¢des das quais discordaram entre os dois veiculos.
Sendo que o Jornal Nacional esteve mais alinhado ao pensamento de seu publico,
com menos discordancia, enquanto o Jornal da Record promoveu mais incertezas
entre seus telespectadores, havendo mais exposi¢cdo de seu publico a informacdes
das quais discordava. Isso nos leva a considera¢cdes sobre um suposto lado positivo
da camara de eco, uma vez que os telespectadores do Jornal Nacional teriam tido
mais propensao a seguir as orientacdes de medidas protetivas e distanciamento so-
cial.

Em objetivos especificos, levantamos o questionamento sobre os efeitos e im-
pactos da cAmara de eco nas atitudes e comportamentos dos brasileiros no periodo
de 2020, em acdes como a opcao por adotar o distanciamento social em prol da saude
e da vida ou minimizar as consequéncias da COVID-19 priorizando 0os empregos e a
economia, adesao a medidas protetivas, grau de informag&o sobre a doencga, maior
ou menor propensao de se vacinar etc. A permanéncia ou ndo na camara de eco nao
afetou significativamente o comportamento e atitudes dos brasileiros, levantando sé-
rios questionamentos sobre o determinismo midiatico, especialmente, sobre 0 suposto
poder das midias digitais de moldar opinies e comportamentos com base na algorit-

mizagao das preferéncias de seus usuarios.
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Com base nos resultados aqui apresentados, o que podemos afirmar € que
pessoas que ja sdo claramente polarizadas, com suas crencas pessoais ja consolida-
das, menos escolarizadas e com menor interesse em politica, independentemente do
seu espectro ideoldgico, tendem a reforgcar seus posicionamentos e permanecerem
em suas camaras de eco. Entretanto, a maioria esta exposta a multimeios e multiplas
opinides, tendendo a buscar novas fontes de informacao, procurar validacdo entre
pessoas de sua confianca e até se sujeitar a mudancas de opinido.

Por fim, as limitagbes deste estudo se dao devido ao contexto pandémico em
gue o consumo de informacdes sobre o tema especifico da COVID-19 se fez mais
avido, assim como pela partidarizacdo dos meios de comunicacao on-line e off-line,
um cenario que ocorreu nos Estados Unidos e outros paises e que também se repetiu
no Brasil. A exacerbacdo da polarizacédo politica e afetiva de uma questdo de saude
publica e o viés midiatico assumido pelos meios on-line e off-line contribuiram para a
formacdo da camara de eco. Ainda que seu alcance fosse restrito e que o fator iden-
titario, especialmente a religido, tivesse mais peso que o partidarismo ou a ideologia,
pelo menos dentro do contexto brasileiro da pandemia e dadas as limitagdes metodo-
|6gicas do nosso estudo que trabalhou com dados exclusivamente quantitativos e pe-
los brasileiros ndo possuirem uma identidade politica tAo demarcada como 0s norte-
americanos. Dubois e Blank (2018) destacam ainda que dependendo dos métodos,
escolhas amostrais e de abordagens pode-se atingir resultados diferentes, até mesmo
conflitantes sobre o fenbmeno da camara de eco, portanto, nosso trabalho pretende
deixar o assunto aberto a discussfes e a eventuais ampliagcdes do escopo da pes-
quisa.

O estudo da camara de eco se faz atual e necesséario no contexto da comuni-
cacdao transmidiatica, pois ainda que a oferta de informacdes seja abundante por mul-
timeios, incluindo os meios tradicionais e os digitais, a forma como as pessoas se
comunicam, acessam informagdes, se relacionam e estabelecem suas regras de con-
vivio social sdo complexas e passam por questdes identitarias, envolvendo suas cren-
cas e valores. Nosso estudo corrobora os achados de pesquisadores internacionais
sobre o tema, mas trouxe outros questionamentos interessantes para debate: sobre o
fato de a camara de eco poder ter um lado positivo, 0 seu impacto sobre as atitudes e
comportamentos ndo ser tdo decisivo e o poder da midia on-line e off-line de determi-

nar as agoes dos individuos ser bem menor do que o alardeado.
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Entendemos que, como comunicadores, pesquisadores e educadores, € neces-
sario abandonar certas ideias preconcebidas do determinismo midiatico que volta e
meia ressurgem tanto dentro como fora da Academia, especialmente diante da ascen-
sdo das midias digitais com algoritmos cada vez mais sofisticados. Queremos com
este trabalho provocar mais discussoes e reflexdes no campo da Comunicacao sobre
0 nosso papel comunicacional no pleno exercicio da cidadania e a construcédo de uma
democracia realista (Achen; Bartles, 2016) no Brasil. Para tanto, precisamos levar em
conta o peso das identidades sociais e da negociagcéo de consensos entre 0S grupos.
Pensamos que esta pesquisa e seus eventuais desdobramentos em outros contextos,
para a além de uma emergéncia sanitaria global, podem nos levar a entender melhor
e a refletir sobre o real papel dos meios, veiculos, profissionais e pesquisadores da
Comunicacgéao na disseminacao de informacdes que sejam mais plurais e socialmente
relevantes e nao se restringindo a mera disseminacao de informacfes customizadas

e/ou partidarizadas por questdes meramente mercadoldgicas.
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APENDICE

Questionario

O Bloco 1, de abertura, traz os dados sociodemograficos como género, esco-
laridade, faixa etaria, estado civil, religido, filhos ou ndo, se mora sozinho ou com al-
guém, profissao, raca, se recebe algum auxilio do governo, se recebeu o auxilio emer-
gencial da COVID, além de uma pergunta sobre se a pessoa se considera bem-infor-
mada sobre COVID-19.

O Bloco 2 traz perguntas sobre vacinacdo, como porque exemplo uma que
guestionou qual era a chance da pessoa se vacinar: 1 - nenhuma chance, 2 - pouca
chance, 3 - alguma chance, 4 - muita chance de se vacinar, nos seguintes cenarios:
perda individual, perda familiar, perda da sociedade, ganho individual, ganho familiar,
ganho social.

O Bloco 3 traz questbes sobre o quanto a pessoa se considera bem-informada
sobre COVID-19: sim, ndo ou prefere ndo responder, e se sabe diferenciar informa-
cOes falsas de verdadeiras sobre a doenca, trazendo determinadas afirmacdes que
devem ser julgadas como: verdadeira, falsa, ndo sei.

No Bloco 4 temos questdes relativas a proximidade da pessoa com a doenca,
se ela tem alguma outra doenca preexistente, qual, se ja teve COVID-19, se ja fez o
teste, nos casos positivos qual a gravidade da doenca: assintomatica, sintomas leves,
sintomas graves. Se algum conhecido contraiu a doenca e grau de proximidade: s6
conhecido, ndo préximo, familiar, amigo. Grau de preocupac¢do da pessoa com a do-
enca: nada preocupado, pouco preocupado, bastante preocupado, muito preocupado.

O Bloco 5 traz questdes sobre a forma que os governos lidaram com a pande-
mia na dicotomia distanciamento social contra perdas econémicas. As gradacdes va-
riam de 1 a5, com: 1 - concordo muito, 2 - concordo, 3 - nem concordo e nem discordo,
4 - discordo, 5 - discordo muito. Este bloco traz questdes sobre distanciamento social,
uso obrigatoério de mascaras, uso do transporte publico, fechamento das escolas, fe-
chamento do comércio, higienizagdo com alcool.

Chegamos entéo ao Bloco 6 sobre habitos de consumo de midia com questdes
sobre como a pessoa se informa sobre COVID-19. Utilizando a escala de 1 a 5 para

1 - nunca até 5 - muito frequentemente.
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Bloco 6 - Habitos de Midia:

Gostariamos de saber um pouco mais 5. Muito frequentemente
sobre como vocé se informa. Desde o 4. Frequentemente
inicio da pandemia, com que frequéncia | 3. De vez em quando
vocé se informou sobre a pandemia de | 2. Raramente
COVID-19... 1. Nunca

Com familiares ou amigos?

No Jornal da Record?

No Jornal Nacional, da Rede Globo?

Em jornais de circulagdo nacional como Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo ou O
Globo, mesmo que na internet?

Em algum portal da Internet, como o G1, Globo.com, R7, Terra ou UOL?

Em redes sociais como o Facebook, Instagram, YouTube ou Twitter?

Em mecanismos de busca na internet como o Google?

Em aplicativos como o0 WhatsApp?

Em meios externos (placas publicitarias, outdoor, énibus, elevador, metro)

Fonte: Pesquisa “A comunicagao no enfrentamento a COVID-19: Identificagdo de desigualdades in-
formacionais em segmentos sob risco”, coordenada pelo CPS da UnB, 2020.

Dando sequéncia, no Bloco 7 temos mais questdes sobre consumo de midia,
sua credibilidade e a propenséo da pessoa de passar uma informacéo adiante. Utili-

zando a escalade 1 a5 para 1 - nunca até 5 - muito frequentemente.

Bloco 7 - Habitos de Midia 2:

Voltando a falar sobre como vocé tem 5. Muito frequentemente
se informado sobre a pandemia, gosta- | 4. Frequentemente

ria de saber com que frequéncia vocé: 3. De vez em quando

2. Raramente

1. Nunca
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Leu algo do qual vocé DISCORDOU?

Checou uma fonte de noticias ou informag¢do DIFERENTE das que vocé normalmente as-
siste ou acessa?

Procurou por pessoas em quem vocé CONFIA para ver o que elas diziam?

Descobriu algo que MUDOU a sua opinido sobre o coronavirus ou a pandemia?

Fonte: Pesquisa “A comunicag¢do no enfrentamento a COVID-19: Identificacdo de desigualdades in-
formacionais em segmentos sob risco”, coordenada pelo CPS da UnB, 2020.

No Bloco 8, temos as questdes sobre preferéncia partidaria, importante para o
cruzamento com as informagdes sobre consumo de midia, com vistas a comprovar ou
negar a hipotese de que a simpatia politica influi na escolha dos meios e credibilidade
dos mesmos, assim como impactam nas atitudes e comportamentos das pessoas
frente a questdes de saude publica, como no caso da COVID-19. Numa escala de 1 —
Otima, 2 — Boa, 3 — Regular, 4 — Ruim e 5 — Péssima, perguntou-se aos entrevistados
sobre a avaliacdo da atuacdo do governo de Jair Bolsonaro no combate a pandemia
de COVID-19, além da avaliacéo geral do governo. Perguntou-se, também, qual era

o partido preferido do entrevistado e em qual legenda ele ndo votaria de jeito nenhum.
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Tabelas

Tabela 4: Determinantes da camara de eco.

DI;(():LCJ)I'- Diferente  Confia ~ Mudou indice
Homem 0.021 0.040** -0.025 0.017 0.016
(0.01) (0.02) (0.02) (0.02) (0.01)
Escolaridade 0.071**  0.18***  0.16*** 0.060 0.11***
(0.03) (0.03) (0.04) (0.04) (0.02)
Grupo de idade -0.036 0.015 -0.036  -0.054**  -0.027
(0.02) (0.02) (0.02) (0.02) (0.01)
Catdlica -0.030 -0.021 0.035 0.020 0.00043
(0.02) (0.02) (0.02) (0.02) (0.01)
Evangélica -0.047*  -0.047**  -0.031 0.028 -0.031**
(0.02) (0.02) (0.02) (0.02) (0.01)
Teve COVID-19 0.023 0.046** -0.010 0.0029 0.016
(0.02) (0.02) (0.02) (0.03) (0.02)
Conhece alguém que morreu -0.012 -0.029  -0.0064  -0.029 -0.021
(0.01) (0.02) (0.02) (0.02) (0.01)
Preocupacgéo com a COVID-19 -0.011 0.023 0.033 -0.031 0.0050
(0.03) (0.03) (0.03) (0.03) (0.02)
Familiares ou conhecidos -0.00023 0.044 0.31%** 0.059 0.098***
(0.03) (0.04) (0.04) (0.05) (0.03)
Jornal da Record 0.049** 0.026 0.035 0.022 0.039**
(0.02) (0.03) (0.03) (0.03) (0.02)
Jornal Nacional -0.058** -0.069*** -0.094** -0.073** -0.077**
(0.02) (0.03) (0.02) (0.03) (0.02)
Jornais 0.042 0.088***  0.073*** 0.054 0.054***
(0.02) (0.03) (0.03) (0.03) (0.02)
Portais de noticia 0.030 0.081** 0.045 0.079**  0.063***
(0.03) (0.03) (0.03) (0.04) (0.02)
Redes sociais 0.043 0.096***  0.086** 0.026 0.068***
(0.03) (0.03) (0.04) (0.04) (0.02)
Mecanismos de busca 0.13*** 0.19**  0.074**  0.095**  (0.12***
(0.03) (0.03) (0.04) (0.04) (0.02)
WhatsApp -0.039 0.015 0.041 0.081** 0.025
(0.03) (0.03) (0.03) (0.04) (0.02)
PT -0.0020 -0.0011 0.019 -0.037  -0.0066
(0.03) (0.03) (0.03) (0.03) (0.02)
Partido do Bolsonaro 0.029 0.039 0.021 0.063** 0.031
(0.03) (0.03) (0.03) (0.03) (0.02)
Interesse por politica 0.053***  0.071*** 0.037 -0.012 0.030**
(0.02) (0.02) (0.02) (0.02) (0.01)
Constante 0.43**  0.094*** 0.057 0.23***  (0.21***
(0.04) (0.04) (0.04) (0.04) (0.02)
Observations 2569 2587 2639 2499 2352
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Tabela 4: Determinantes da camara de eco — continuagao.

F-test 5.12 17.6 19.8 5.02 18.0
P 3.1e-12 1.5e-55 4.0e-63 6.9e-12 1.4e-56
R-squared 0.074 0.20 0.22 0.080 0.23
adj. R-squared 0.067 0.19 0.21 0.073 0.22

Standard errors in parentheses
Fonte: Comunicacao no enfrentamento da COVID-19 (UnB), 2020

** p<0.05, *** p<0.01
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Tabela 5: Efeitos da camara de eco

A Chance .
Providén-  \iodidas  devaci- ~ Conheck Avaliagdo
cias nar mento
Homem 0.0031 -0.029***  0.021 -0.018** 0.054***
(0.02) (0.01) (0.02) (0.01) (0.02)
Escolaridade -0.0091 0.020 0.069** 0.069*** -0.017
(0.05) (0.02) (0.03) (0.02) (0.03)
Grupo de idade 0.090*** -0.014 -0.023 0.0022 0.12%**
(0.03) (0.01) (0.02) (0.01) (0.02)
Catodlica 0.011 -0.017 0.023 -0.0027 0.0068
(0.02) (0.01) (0.02) (0.01) (0.02)
Evangélica 0.020 -0.0084 -0.034 -0.0086 0.066***
(0.03) (0.01) (0.02) (0.01) (0.02)
Teve COVID-19 0.023 -0.027*  -0.053 0.0092 0.015
(0.03) (0.01) (0.03) (0.01) (0.03)
Conhece alguém que morreu 0.017 -0.014 -0.012 -0.0083 -0.0021
(0.02) (0.01) (0.02) (0.01) (0.02)
Preocupagdo com a COVID-19 -0.31%** 0.29%** 0.28*** 0.098*** -0.26***
(0.04) (0.02) (0.03) (0.02) (0.03)
Familiares ou conhecidos 0.0095 0.013 0.027 0.00089 0.10%**
(0.05) (0.02) (0.03) (0.02) (0.04)
Jornal da Record 0.097**  -0.038***  -0.043 -0.024** 0.24***
(0.03) (0.01) (0.02) (0.01) (0.02)
Jornal Nacional -0.11%** 0.098***  (0.091*** 0.077*** -0.27%**
(0.03) (0.01) (0.02) (0.01) (0.03)
Jornais -0.076** 0.024 0.0050 0.0076 -0.096***
(0.03) (0.01) (0.02) (0.02) (0.03)
Portais de noticia -0.0047 0.068*** 0.050 0.027 -0.094***
(0.04) (0.02) (0.03) (0.02) (0.04)
Redes sociais 0.011 -0.031 -0.0095 -0.029 0.042
(0.05) (0.02) (0.03) (0.02) (0.03)
Mecanismos de busca -0.046 0.043** 0.041 0.045** -0.030
(0.05) (0.02) (0.03) (0.02) (0.04)
WhatsApp 0.081** -0.020  -0.080***  -0.052*** 0.091***
(0.04) (0.02) (0.03) (0.02) (0.03)
PT -0.12%** 0.036***  0.0043 0.029** -0.17%+*
(0.03) (0.01) (0.02) (0.01) (0.02)
Partido do Bolsonaro 0.057 -0.052**  -0.0021 -0.050** 0.22%**
(0.05) (0.02) (0.03) (0.02) (0.04)
Interesse por politica -0.0013 -0.010 0.0067 0.021 -0.0054
(0.03) (0.01) (0.02) (0.01) (0.02)
Leu algo que discordou -0.0036 -0.036 -0.045 0.020 -0.14%**
(0.05) (0.02) (0.03) (0.02) (0.03)
Checou fonte de informagé&o 0.016 -0.0026  -0.0024 0.0027 0.044
(0.04) (0.02) (0.03) (0.02) (0.03)
Procurou alguém que confia -0.032 0.023 0.018 0.030 -0.010
(0.04) (0.02) (0.03) (0.02) (0.03)
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Tabela 5: Efeitos da camara de eco - continuagéo

Mudou de opinido -0.016 -0.016 0.0046 -0.0098 0.046
(0.04) (0.02) (0.03) (0.02) (0.03)
Constant 0.59%** 0.57*** 0.57*** 0.57*** 0.57***
(0.06) (0.03) (0.04) (0.02) (0.04)
Observations 2251 2352 2344 2352 2341
F-test 115 36.4 9.55 14.7 68.6
P 2.1e-40 5.8e-137 2.8e-32 1.2e-53 5.7e-241
R-squared 0.17 0.44 0.19 0.22 0.45
adj. R-squared 0.16 0.44 0.18 0.21 0.45

Standard errors in parentheses
Fonte: Comunicacéo no enfrentamento da COVID-19 (UnB), 2020

** <0.05, *** p<0.01
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